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กลยุทธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจบันเทิง
Marketing Strategy of Entertainment Business

ไกรเทพ จิตตวรากูล * กันตพงค์ บำ�รุงรักษ์ *  และจักรีรัตน์ แสงวารี ** 

บทคัดย่อ

	 บทความนี้เป็นการนำ�เสนอเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจบันเทิง ซ่ึงมีการปรับตัวตามเทคโนโลยีที่มี

ความก้าวหน้าให้เข้ากับสังคมปัจจุบัน และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคมากขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ทราบถึงกลุ่ม

ธุรกิจบันเทิงนั้นได้ใช้กลยุทธ์ทางการตลาดใดมาเป็นองค์ประกอบการดำ�เนินธุรกิจ และมีการพัฒนารูปแบบของธุรกิจไป

ในทิศทางใดเพื่อให้มีความทันสมัยอย่างต่อเนื่อง และเข้าถึงกลุ่มบริโภคเพื่อให้กลับมาบริโภคซํ้าพบว่า 

 	 (1) การโฆษณาผ่านสื่อทุกประเภทในปี พ.ศ. 2560 เมื่อเทียบกับในปี พ.ศ. 2559 มีอัตราลดลงร้อยละ 6.0 ของ

มูลค่ารวม โดยมีสาเหตุมาจากการชะลอตัวของเศรษฐกิจ และกำ�ลังซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มต่างจังหวัด

	 (2) การเติบโตของการโฆษณา ในปี พ.ศ. 2560 สื่ออินสโตร์ มีการเจริญเติบโตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.6 

รองลงมาสื่อในโรงภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 25.0 และสื่อกลางแจ้ง คิดเป็นร้อยละ 12.8 ตามลำ�ดับ

 	 (3) กลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจบันเทิงในปัจจุบัน นั้นจะมีแนวทางการตลาดปัจจัยแวดล้อมภายนอก ภายใน

องค์กร และสภาพแวดล้อมรวม รวมไปถึงการกำ�หนดกลยุทธ์ เพื่อการพัฒนาแผนระยะยาวบนรากฐานของโอกาสและ

อุปสรรค จากการวเิคราะหจ์ดุแขง็ จดุออ่น โดยองค์กรจะตอ้งกำ�หนดและเลอืกกลยทุธท์ีด่ทีีส่ดุและเหมาะสมกบัองคก์รทีสุ่ด

คำ�สำ�คัญ :  กลยุทธ์การตลาด / ธุรกิจบันเทิง

Abstract 

	 This is a presentation about the Marketing Strategy of Entertainment Business. Which have been 

adapted as technology has progressed to today’s society. And also to reach more consumers. The objec-

tive is to understand the entertainment business is a strategic component of any business. And have 

developed a business model in any direction to the ongoing modernization. And reach the consumer so 

as to find the repeated consumption.

	 The survey of the research were as follows:    

	 (1) All types of media advertising in the year 2560 compared to year 2559 have decreased by 

6.0 percent of the total, due to the economic slowdown. And the purchasing power of consumers                    

Especially in the provinces

	 (2) The growth of advertising in the year 2560 In-store media is growing the most. 34.6 per cent, 

followed by the media in theaters. 25.0 percent and outdoor media. 12.8 per cent respectively.

	 (3) The marketing strategy of the entertainment business today. Has the marketing environment, 

external and internal environment. The strategy To develop a long term plan that builds on the oppor-

tunities and obstacles. The analysis of strengths, weaknesses, the organization must determine and select 

the best strategy and the best organization.

* นักศึกษาปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต

** ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สาขาวิชาการบริหารนวัตกรรมการสื่อสาร คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต
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บทนำ�

	 การดำ�เนินธุรกิจบันเทิงในปัจจุบันน้ันมีความ

หลากหลายในทุกมิติ และมีคุณภาพในระดับสากล รวมทั้ง

การพัฒนาด้านเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง เพื่อความสุขของ

ผู้บริโภคอย่างไร้ขีดจำ�กัดสอดรับกับพฤติกรรมการบริโภค

สือ่ทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามยคุสมัย ซึง่กลุม่ธรุกจิบนัเทงิมีการ

แบ่งประเภทและลักษณะของธุรกิจ โดยมีการจำ�แนกเป็น 

2 กลุ่มใหญ่ คือ (จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่, 2560 : ออนไลน์)

	 (1)  กลุ่มธุรกิจหลัก ประกอบด้วย 

		  1.1 ธุรกิจเพลง คือ การให้บริการเพลง

แบบครบวงจร (Total Music Business) ตั้งแต่การคัด

เลือกศิลปิน การผลิตงานเพลง การทำ�การตลาด การ

บริหารคอนเทนต์เพลง และการจัดจำ�หน่ายสินค้า โดยมุ่ง

เนน้ทีจ่ะผลติแนวเพลงทีห่ลากหลายเพือ่การตอบสนองของ

ผู้บริโภค จำ�แนกออกได้เป็น 5 ธุรกิจย่อย ดังนี้

		  • ธุรกิจสินค้าเพลง (Physical Prod-

ucts) และช่องทางการจัดจำ�หน่าย (Distribution)  

กลุม่ธรุกจิสนิคา้เพลงยงัคงมุง่เนน้ผลติผลงานทัง้เพลงสตรงิ 

และเพลงลูกทุ่ง ให้กับศิลปินดังทุกคนอย่างต่อเนื่อง ซึ่ง

ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคทุกประเภท รวมถึง

มกีารทำ�อลับัม้รวมเพลงทีไ่ดร้บัความนยิมในแตล่ะชว่งเวลา

ต่างๆ ของปี ส่วนของช่องทางการจัดจำ�หน่ายสินค้าเพลง

นัน้จะเนน้การกระจายสนิคา้ใหแ้กร้่านค้าปลกีสมยัใหมร่าย

ใหญ ่(Modern Trade) ร้านค้าสง่ และผูค้้าปลกีแบบด้ังเดมิ 

(Traditional Trade) ทั่วประเทศ พร้อมจัดตั้งหน่วย

เคลื่อนที่ซึ่งกระจายอยู่ในงานแสดงสินค้า และแหล่งช้อป

ป้ิง รวมถึงการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และคอล

เซ็นเตอร์อีกด้วย 

		  • ธุรกิจดิจิทัลคอนเทนต์ (Digital                  

Content) เทคโนโลยีที่พัฒนาข้ึนอย่างรวดเร็ว ประกอบ

กบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป    ทำ�ใหก้ลุม่ธรุกจิ

เพลง มกีารพัฒนาชอ่งทางการจดัจำ�หนา่ยในรปูแบบใหม่ๆ  

เพือ่เขา้ถงึผูบ้รโิภคและสรา้งรายไดใ้ห้กบักลุม่บรษิทัฯ มาก

ขึ้น โดยการนำ�คอนเทนต์เพลงมาแปลงเป็นรูปแบบดิจิทัล

เพื่อกระจายไปสู่เครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ อินเทอร์เน็ต 

และผู้ประกอบการภายนอก โดยให้บริการดาวน์โหลด

ประเภทต่างๆ เช่น เสียงเรียกเข้า (Ringtone) เสียงรอสาย 

(Ringback Tone) เพลงเต็ม (Full Song) และมิวสิควีดีโอ 

(Full MV) ทั้งแบบรายเพลง (A la carte) และแบบเหมา

จ่ายรายเดือน (Subscription Service) ผ่านช่องทาง

โทรศัพท์เคลื่อนที่

		  • ธุรกิจบริหารและจัดเก็บค่าลิขสิทธิ์ 

(Copyright Management) ในส่วนของการบริหารและ

จัดเก็บค่าลิขสิทธิ์ จะมีการดำ�เนินจัดเก็บค่าลิขสิทธิ์จากผู้

ประกอบการภตัตาคาร รา้นอาหาร สือ่วทิย ุรา้นคาราโอเกะ 

ตู้คาราโอเกะ และผู้ประกอบการอื่นๆ ที่นำ�ผลงานเพลงไป

ใช้ในเชิงการค้า

		  • ธุรกิจโชว์บิซ (Showbiz Business)

การดำ�เนินธุรกิจสร้างสรรค์รับจ้างจัดกิจกรรมและงาน

แสดงต่างๆ เช่น คอนเสริต์ และละครเวที

		  • ธรุกจิบรหิารศลิปนิ (Artist Manage-

ment Business) ในส่วนการบริหารศิลปินนั้น จะดำ�เนิน

การฝึกทักษะ และพัฒนาตัวศิลปินเพื่อเพิ่มความสามารถ

ทางดา้นการรอ้ง การแสดง การเตน้รำ� สำ�หรบัศลิปนิทัง้ใน

ส่วนที่เกี่ยวกับดนตรี และที่ไม่เกี่ยวกับดนตรี โดยมุ่งเน้น

การพฒันาคณุภาพศลิปนิสูค่วามเปน็มอือาชพีอยา่งแทจ้รงิ 

ทำ�ให้ผลงานมีกระแสตอบรับที่ดีขึ้น

	 1.2 ธุรกิจดิจิทัลทีวี ในด้านของธุรกิจดิจิทัลทีวี 

คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และ

กิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) ได้จัดให้มีการ

ประมูลคลื่นความถ่ีสำ�หรับการออกอากาศโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัลในเชิงพาณิชย์จำ�นวน 24 ช่อง ระหว่างวันที่ 26 - 27 

ธนัวาคม 2556 ทีผ่า่นมา โดยแบง่ประเภทของชอ่งรายการ

ออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้  (1) ช่องรายการสำ�หรับเด็กและ

ครอบครัวจำ�นวน 3 ช่อง (2) ช่องรายการข่าวจำ�นวน 7 

ช่อง (3) ช่องรายการทั่วไปความคมชัดปกติจำ�นวน 7 ช่อง 

และ (4) ช่องรายการทั่วไปความคมชัดสูงจำ�นวน 7 ช่อง

 	 การใช้งบโฆษณาผ่านสื่อทุกประเภทในปี พ.ศ. 

2560 เทียบกับปี พ.ศ. 2559 ปรับตัวลดลงจาก 107,923 

ล้านบาท เป็น 101,445 ล้านบาท หรือลดลงร้อยละ 6.0 

ของมูลค่ารวม โดยมีสาเหตุมาจากการชะลอตัวของ

เศรษฐกจิ และกำ�ลังซือ้ของผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุม่ตา่ง

จังหวัด ดังภาพประกอบที่ 1 
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	 สำ�หรบัสือ่ทีม่กีารเตบิโตของการโฆษณาตลอดทัง้

ปี พ.ศ. 2560 ในสัดส่วนดังนี้ สื่ออินสโตร์ คิดเป็นร้อยละ 

34.6 รองลงมาคอืสือ่ในโรงภาพยนตร ์คดิเปน็รอ้ยละ 25.0 

สื่อกลางแจ้ง คิดเป็นร้อยละ 12.8 สื่อเคลื่อนที่ คิดเป็นร้อย

ละ 10.1 และสื่อดิจิทัลทีวี คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามลำ�ดับ 

	 ส่วนสื่อที่มีการใช้งบโฆษณาลดลงต่อเนื่อง ใน

สัดส่วนดังนี้ สื่อนิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 33.6 สื่อหนังสือ 

พิมพ์ คิดเป็นร้อยละ 21.8 สื่อโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมและ

เคเบิลทีวี คดิเปน็รอ้ยละ 15.6 ส่ือวทิยกุระจายเสยีงคดิเปน็

ร้อยละ 14.9 สื่อวิทยุโทรทัศน์ในระบบแอนะล็อก คิดเป็น

รอ้ยละ 13.1 และสือ่อนิเตอรเ์นต็ คดิเปน็รอ้ยละ 12.6 ตาม

ลำ�ดับ ดังภาพประกอบที่ 2

	 อุตสาหกรรมสื่อโฆษณายังคงชะลอตัวต่อเนื่อง 

ท่ามกลางพฤติกรรมการบริโภคสื่อส่งผลให้การจัดสรรงบ

ภาพที่ 1 สัดส่วนค่าใช้จ่ายโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ในปี 2560 มูลค่าค่าใช้จ่ายโฆษณาทุกสื่อในปี 2560 เท่ากับ 101,445 ล้านบาท

ที่มา : บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสริตร์ (ประเทศไทย)

ภาพประกอบที่ 2 มูลค่าค่าใช้จ่ายโฆษณาในสื่อต่างๆ (ล้านบาท)

ที่มา : บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสริตร์ (ประเทศไทย)

ประมาณไปใชโ้ฆษณาในสือ่รปูแบบออนไลน์เตบิโตขึน้อยา่ง

รวดเร็ว ขณะที่ภาพรวมอุตสาหกรรมดิจิทัลทีวีคพบว่ายัง

คงไม่เปล่ียนแปลงจากเดิม โดยยังถูกจัดสรรไปให้ช่องที่มี

เรตติ้งอันดับต้นๆ จากสถานการณ์เศรษฐกิจโดยรวมของ

ประเทศเริ่มฟื้นตัวขึ้น ทำ�ให้ลูกค้ากลุ่มต่างๆ เริ่มกลับมาใช้

การโฆษณาผา่นส่ือ โดยเฉพาะสือ่หลกัอยา่งทวีทีีส่นิคา้กลุม่

ใหญท่ยอยกลบัมาลงโฆษณา ขณะทีร่ายไดข้องธรุกจิดจิทัิล

ทีวี แม้ได้รับผลจากการโฆษณาที่ลดลงในช่วงไว้อาลัย แต่

มแีนวโนม้ฟืน้ตวัเชน่เดยีวกนั เนือ่งจากสือ่ทีว ียงัคงเป็นส่ือ

ที่แข็งแกร่งจากอัตราการเข้าถึงครัวเรือนของไทยท่ัว

ประเทศ อกีทัง้ทวีดีจิทิลัชอ่งใหมใ่นกลุม่ผูน้ำ�มคีอนเทนตท่ี์

โดดเด่นและดึงดูดผู้ชม ส่งผลให้การโฆษณาเติบโตในปีท่ี

ผา่นมาต่อเนือ่งถึงป ีพ.ศ. 2560 และคาดการณ์วา่ในป ีพ.ศ. 

2561 มลูคา่รวมของตลาดโฆษณาจะกลบัมาเตบิโตอกีครัง้ 
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จากปัจจัยหนุนเศรษฐกิจมีทิศทางกลับมาฟื้นตัวชัดเจน 

สะท้อนได้จากตลาดหุ้นปรับขึ้นสูง การส่งออกและท่อง

เที่ยวยังขยายตัว สถานการณ์การเมืองในประเทศมี

เสถียรภาพ ส่งผลให้ความรู้สึกของผู้บริโภคฟื้นตัว ขณะที่

สถานการณ์การแข่งขันของดิจิทัลทีวียังคงรุนแรง แต่ละ

ช่องต่างปล่อยคอนเทนต์ออกมาเรียกเรตติ้ง ทุกสถานีต้อง

ดงึผูช้มดว้ยคอนเทนต์คุณภาพระดับพรีเมียมทีโ่ดดเด่นและ

แตกต่าง เพื่อดึงผู้บริโภคพร้อมกันหน้าจอทีวีมากกว่าการ

ชมย้อนหลงัหรือในแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึง่ถอืเปน็ตัวแปร

ในการสรา้งเรตติง้เพือ่เรยีกการโฆษณาและสรา้งการจดจำ�

แบรนด์ของสถานีให้อยู่ในใจของผู้บริโภค

 	 ด้านการสนับสนุนในการเปลี่ยนผ่านไปสู่การรับ

ชมดิจิทัลทีวี พบว่าคนไทยสามารถเข้าถึงดิจิทัลทีวีได้มาก

ข้ึน โดยทีผ่่านมามีผู้ชมช่องทวีดิีจิทลัภาคพืน้

ดินในสัดส่วนคิดเป็นร้อยละ 86.96 รับชม

ช่องทีวีเคเบิลและดาวเทียมร้อยละคิดเป็น

ร้อยละ 13.04 สัดส่วนการรับชมช่องทีวี

ดิจิทัล คิดเป็นร้อยละ 84 และช่องเคเบิลคิด

เป็นร้อยละ 16 (อ้างอิงข้อมูลจาก กสทช.) 

 	 คณะกรรมการกิจการกระจาย

เ สี ย ง  กิ จ ก า ร โท รทั ศ น์ แ ละ กิ จก า ร

โทรคมนาคมแห่งชาติ (กสทช.) มีการเพิ่ม

การประชาสมัพนัธด์จิทิลัทวี ีทำ�ใหป้ระชาชน

มีความรู้เกี่ยวกับการติดตั้งเสาอากาศ หรือ

วิธีการรับชมดิจิทัลทีวีมากยิ่งขึ้น กสทช. ได้แจกคูปองไป

แลว้ทัง้สิน้ 17.55 ลา้นคปูอง มีผูใ้ชส้ทิธ์ิแลกกวา่ 9.83 ลา้น

คูปอง คิดเป็นร้อยละ 56 (สำ�นักงานกสทช. 2560 : 

ออนไลน์) 

	 กลุ่มธุรกิจอื่น ประกอบด้วย 

	 (1) ธุรกิจวิทยุ คือ การผลิตรายการวิทยุกระจาย

เสียงเพื่อออกอากาศผ่านสถานีวิทยุกระจายเสียง      เพื่อ

นำ�มาประกอบธุรกิจในเชิงพาณชิย ์ปจัจบุนัมีสถานีวทิยทุัว่

ประเทศ แบ่งเป็นสถานีที่จัดรายการวิทยุภาค      เอฟเอ็ม 

(FM) และภาคเอเอ็ม (AM) โดยมีหน่วยงานภาครัฐเป็น

เจ้าของคลื่นความถี่ทั้งหมด และสำ�นักงาน กสทช.   เป็นผู้

จัดสรรและดูแล เพื่อให้เกิดการแข่งขันโดยเสรีอย่างเป็น

ธรรม รวมทั้งต้องจัดให้ภาคประชาชนมีส่วนร่วมในการ

ดำ�เนนิการ ดงันัน้ผูป้ระกอบการสถานวีทิยภุาคเอกชนตอ้ง

รว่มกบัหนว่ยงานภาครัฐทีเ่ปน็เจา้ของคลืน่ความถี ่ไม่วา่จะ

เป็นในรูปแบบของการทำ�สัญญาสัมปทาน การร่วมผลิต 

การแบ่งเวลาให้เช่า ฯลฯ โดยจะพิจารณาจากอัตราผล

ตอบแทนที่จ่ายให้กับเจ้าของคลื่นความถี่ รูปแบบของ

รายการทีจ่ะนำ�เสนอ และฐานะทางการเงินของผูป้ระกอบ

การ ตามคำ�สัง่คณะรกัษาความสงบแห่งชาติ (คสช.) มาตรา 

44 กำ�หนดให้ กสทช. เรียกคืนคลื่นวิทยุจากหน่วยงานรัฐ

ที่ถือครองปัจจุบันภายใน 5 ปี จากเดิม กสทช. มีมติเรียก

คนืคล่ืนวทิยกุระจายเสยีง ซึง่มาตรการขยายเวลาใหห้นว่ย

งานเจ้าของคลื่นวิทยุถือครองคลื่นต่อไปอีก 5 ปี ถือว่าช่วย

ส่งเสริมการดำ�เนินงานวิทยุกระจายเสียง และช่วยให้ผู้

ประกอบการวทิยมุรีะยะเวลาเตรยีมตวัมากขึน้ เพ่ือใหเ้กดิ

ประสิทธภิาพสงูสดุ และเปน็ประโยชนต์อ่อตุสาหกรรมและ

ผู้ฟัง ดังภาพประกอบที่ 3

	 (2) ธรุกจิภาพยนตร ์คอื เปน็การผลติภาพยนตร์

เพื่อฉาย ซ่ึงอุตสาหกรรมภาพยนตร์เป็นอุตสาหกรรม

ขนาดใหญ ่มกีารลงทุนสงู เป็นการนำ�เงนิเข้ามาหมนุเวยีน

ภายในประเทศปีละหลายรอ้ยลา้น การดำ�เนินธรุกิจนีข้ึ้น

อยู่ท่ีภาคบริการท้ังของเอกชนและภาครัฐ ในส่วนของ

ภาครฐั คือ การออกกฎระเบียบ ดแูลอำ�นวยความสะดวก

ในการใช้สถานท่ีถ่ายทำ�ในประเทศไทย เพื่อให้เกิด

บรรยากาศท่ีเอื้ออำ�นวยต่อการเข้ามาถ่ายทำ�ภาพยนตร์

ของกองถ่ายต่างประเทศ ภาคเอกชน หัวใจสำ�คัญนั้นอยู่

ที่อุปกรณ์ที่ทันสมัย บุคลากรฝ่ายต่าง ๆ มีความสามารถ

สงู มีความชำ�นาญงาน และสามารถประสานงานเพือ่ตอบ

สนองความต้องการของผู้สร้างภาพยนตร์จากต่าง

ประเทศได้ (จักรีรัตน์ แสงวารี, 2556 น.181) 

ภาพประกอบที่ 3 มูลค่าค่าใช้จ่ายโฆษณาในสื่อวิทยุกระจายเสียง (ล้านบาท)

ที่มา : บริษัท เอจีบี นีลเส็น มีเดีย รีเสริตร์ (ประเทศไทย)
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	 (3) ธุรกิจโฮม ช้อปปิ้ง คือ ธุรกิจโฮม ช้อปปิ้ง 

(Home Shopping) เป็นธุรกิจจำ�หน่ายสินค้าผ่านช่อง

ทางการจัดจำ�หน่าย แบบตลอด 24 ชั่วโมง ผ่านช่อง

รายการวิทยุโทรทัศน์ รวมทั้งเป็นทางเลือกใหม่ในการ

ช้อปป้ิงอีกด้วย พร้อมกันนี้ยังมีผลิตภัณฑ์หลากหลาย

ประเภท ทีค่ดัสรรมาเปน็อยา่งดีทัง้คุณภาพทีไ่ดม้าตรฐาน

และเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงได้รับความเชื่อถือจากผู้

บริโภค อีกทั้งยังเน้นบริการการจัดส่งที่สะดวกและ

รวดเร็วครบทุกความต้องการทั่วประเทศโดยไม่มีค่าใช้

จ่าย พร้อมเสนอทางเลือกในการชำ�ระเงินที่หลากหลาย

ตรงกับความต้องการของลูกค้า เช่น การชำ�ระเงินผ่าน

ทางเครดิตคาร์ด หรือการชำ�ระเงินสดเมื่อได้รับสินค้า 

	 (4) ธุรกิจโทรทัศผ่านดาวเทียม คือ การเปิดยุค

สื่อรูปแบบใหม่ ด้วยการพัฒนาของเทคโนโลยีสมัยใหม่

ทำ�ให้ธุรกิจแพร่ภาพโทรทัศน์มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น 

โดยเฉพาะการเติบโตของธรุกจิโทรทัศน์ผา่นดาวเทยีม ซึง่

เปน็ธรุกจิทีม่ต้ีนทนุไมส่งูมากนักเมือ่เทยีบกบัทีผ่า่นมา ซึง่

รัศมีของสัญญาณดาวเทียมสามารถส่งสัญญาณออก

อากาศได้ครอบคลุมหลายพ้ืนที่ โดยผู้ลงทุนไม่ต้องเสีย

เวลาตดิตัง้เสาสัญญาณเพียงพฒันาเนือ้หาหรอืรายการที่

ออกอากาศ และขอใบอนุญาตส่งสัญญาณโทรทัศน์ก็

สามารถให้บริการได้ (บ้านจอมยุทธ, 2543 : ออนไลน์)
	

	 ในปัจจุบันมีธุรกิจโทรทัศน์ผ่านดาวเทียมออก

อากาศทัว่โลกเปน็จำ�นวนมากในหลายประเทศโดยเฉพาะ

ในยุโรปและสหรัฐ สำ�หรับในประเทศไทยเองก็มีผู้

ประกอบการหลายรายให้ความสนใจที่จะเปิดให้บริการ

โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตามการให้

บรกิารโทรทศัน์ผ่านดาวเทยีมในประเทศไทยนัน้ยงัตดิขัด

ปัญหาทางด้านระเบียบในการออกอากาศ

	 เน่ืองจากยงัไมม่กีารจัดต้ังคณะกรรมการกจิการ

วิทยุกระจายเสียงและโทรทัศน์แห่งชาติ (กสช.) ที่เข้ามา

จัดสรรคลื่นความถี่และออกใบอนุญาตประกอบกิจการ

ใหมใ่หก้บัผูป้ระกอบการไทยได้ แมว้า่ในชว่งทีอ่ยูร่ะหวา่ง

การสรรหาคณะกรรมการ กสช. นั้นจะมีหน่วยงานดูแล

แตไ่มส่ามารถออกใบอนญุาตใหมใ่หก้บัผูใ้หบ้รกิารรายใด

เพิ่มเติมได้อีก โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมเป็นไปตามกระแส

โลกกบัการพัฒนาของเทคโนโลยใีนปจัจุบันทำ�ใหก้ารแพร่

ภาพสัญญาณและการใช้ความถี่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น

 	 การออกอากาศในระบบดิจิตอลทำ�ให้ช่วงคล่ืน

หนึง่สามารถบบีอดัสญัญาณใหส้ามารถออกอากาศไดถ้งึ 

30 ช่อง จากเดิมการใช้เทคโนโลยีอนาล็อกสามารถออก

อากาศได้เพียง 1 ช่องเท่านั้น ทำ�ให้สามารถมีสถานี

โทรทศันข์ยายจำ�นวนเพิม่ขึน้มาก อยา่งไรกต็ามทีผ่่านมา

ก็มีการเปิดให้บริการ “โทรทัศน์ผ่านดาวเทียม” สำ�หรับ

ออกอากาศในประเทศไทยเกิดขึ้นหลายราย โดยเลี่ยงไป

ออกอากาศโดยใช้คลืน่ความถ่ีของประเทศอืน่ๆ ท่ีอยูใ่กล้

เคียงกับประเทศไทย เช่น ไต้หวัน ฮ่องกง ลาว กัมพูชา 

โดยการสง่เนือ้หารายการผา่นเครอืขา่ยอนิเทอร์เนต็และ

ออกอากาศโดยผ่านสัญญาณดาวเทียมจากต่างประเทศ

เข้ามาในประเทศ โดยมีเป้าหมายผู้ชมในประเทศไทย

	 นอกจากนี้เทคโนโลยีท่ีพัฒนาข้ึนทำ�ให้รูปแบบ

ของการออกอากาศมีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น โดย

เฉพาะเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น IPTV (Internet                 

Protocol TV) และโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile TV)        

ซึง่นบัเป็นเทรนดก์ารออกอากาศทีน่า่จบัตามอง เพราะมี

แนวโนม้วา่จะไดร้บัความนยิมเพิม่ข้ึนเรือ่ย ๆ  ตามจำ�นวน

ผูใ้ช้บรกิารส่ือเหลา่นัน้เพิม่ข้ึน ซึง่จะนำ�มาซึง่ความยุง่ยาก

ในการบริหารจัดการของหน่วยงานท่ีต้องเข้ามารับผิด

ชอบในการใช้สื่อต่างๆ และต้องเป็นหน่วยงานท่ีมีความ

พร้อมท้ังทางด้านกฎระเบียบท่ีจะเข้ามาควบคุมและจัด

ระเบยีบการใหบ้รกิารใหอ้ยูใ่นลกัษณะทีพ่รอ้มจะพฒันา

ให้การนำ�ทรัพยากรคลื่นความถี่ไปใช้อย่างเกิดประโยชน์

ตา่งๆ ตอ่ระบบเศรษฐกจิและสงัคมหลายประการ สำ�หรบั

ความเป็นไปได้ในเชิงธุรกิจของทีวีดาวเทียมนั้น แม้ว่าจะ

มีแนวโน้มความเป็นไปได้สูงเมื่อเทคโนโลยีใหม่นั้นทำ�ให้

การลงทุนในการให้บริการ

กลยุทธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจบันเทิงในปัจจุบัน

	 กลยุทธ์การตลาดปัจจัยแวดล้อมภายนอกและ

ภายในองค์กร (SWOT Analysis)

	 SWOT หมายถึง การวิเคราะห์และประเมินว่า

ธรุกจิมจีดุแขง็ (Strengths) จอุดออ่น Weakness) โอกาส 

(Opportunities) และอุปสรรค (Threats) เพื่อที่จะนำ�

ไปใชใ้นการวางแผนและกำ�หนดกลยทุธท์างการตลาดตอ่

ไป (im2market, 2560 : ออนไลน์) ดังภาพประกอบที่ 7 
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ภาพประกอบที่ 7 ภาพตาราง SWOT Analysis

ที่มา : http://ioklogistics.blogspot.com/2017/08/4-swot.html

	 S = จุดแข็ง (Strengths) หมายถึง สิ่งที่ดีของ

บริษัทและตัวสินค้า คำ�ว่า จุดแข็ง ไม่ได้หมายความว่า

สนิคา้ของบริษทัดอียา่งเดยีว อาจจะหมายถึง การจำ�หนา่ย 

(Distribution) ของบริษัทที่ดีกว่าหรือการโฆษณาที่เน้น

ตำ�แหน่งผลิตภัณฑ์ที่ดีซึ่งเป็นจุดแข็งของบริษัท

	 W หรือ Weaknesses หมายถึง ปัจจัยต่างๆ

ภายในองค์กรที่ทำ�ให้เกิดความอ่อนแอ หรือเป็นจุดอ่อน 

นำ�ไปสู่การเสียเปรียบคู่แข่ง เป็นปัญหาหรือข้อบกพร่อง

ที่เกิดจากสภาพภายในซึ่งนักธุรกิจออนไลน์จะต้องหาวิธี

แก้ไขปัญหานั้นให้ได้

	 O หรือ Opportunities หมายถึง ปัจจัยต่างๆ 

ภายนอกองคก์รทีเ่อือ้ประโยชนใ์ห้ซึง่เปน็โอกาสทีช่ว่ยสง่

เสรมิการดำ�เนินธรุกิจ เชน่ สภาพเศรษฐกิจทีข่ยายตวั ขอ้

แตกตา่งระหว่างจุดแข็งกับโอกาสในการทำ�ธรุกจิกคื็อ จดุ

แขง็เปน็ปจัจยัทีเ่กดิจากสภาพแวดลอ้มภายในสว่นโอกาส

นัน้เปน็ผลจากสภาพแวดลอ้มภายนอก นกัธรุกจิออนไลน์

ที่ดีจะต้องเสาะแสวงหาโอกาสอยู่เสมอเพื่อใช้ประโยชน์

จากโอกาสนั้นในการเพิ่มยอดขาย

	 T หรอื Threats หมายถงึ ปจัจยัตา่งๆภายนอก

องค์กรที่เป็นอุปสรรคต่อการดำ�เนินงาน เป็นข้อจำ�กัดที่

เกดิจากสภาพแวดลอ้มภายนอก นักธรุกจิจำ�เปน็ต้องปรบั

กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องและพยายามขจัดปัญหา

อุปสรรคที่เกิดขึ้นให้หมดไป

	 SWOT เป็นกลยุทธ์สภาพ

แวดล้อมต่างๆ ทั้งภายนอกและ

ภายในองค์กร ซึ่งข้อมูลที่ได้จาก

กลยุทธ์การตลาดนั้น หากเป็นจุด

แข็งจะนำ�มากำ�หนดทิศทางหรือ

กำ�หนดเปา้หมายการทำ�งาน และ

แสวงหาประโยชนจ์ากโอกาสทาง

สภาพแวดล้อม  ส่วนจุดอ่อนจะ

นำ�มาพจิารณาเพือ่กำ�หนดกลยทุธ์

ท่ีมุ่งเอาชนะอุปสรรค หรือทำ�ให้

ปัญหาอุปสรรคลดน้อยลง การ

วเิคราะห ์SWOT มขีัน้ตอนสำ�คญั 

ดังนี้

	 (1) การประเมินสภาพแวดล้อมภายในองค์กร

เป็นการวิเคราะห์และพิจารณาในเรื่องทรัพยากรและ

ความสามารถภายในองคก์รครอบคลมุทุกดา้น ท้ังในดา้น

โครงสร้างระบบ ระเบียบ วิธีปฎิบัติงาน บรรยากาศใน

การทำ�งานและทรัพยากรในการบริหาร ได้แก่ คน เงิน 

วัสดุอุปกรณ์และการจัดการ คือ การวิเคราะห์จุดแข็ง

ภายในองค์กร และการวิเคราะห์จุดอ่อนภายในองค์กร

	 (2) การประเมินสภาพแวดล้อมภายนอก

เป็นการประเมินสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร เพื่อ

คน้หาโอกาสและอุปสรรคจากการดำ�เนนิงานทีอ่งคก์รได้

รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจท้ังใน

ประเทศและระหวา่งประเทศ เชน่ อตัราการขยายตวัทาง

เศรษฐกจิ การพฒันาของเทคโนโลย ีและนวตักรรมใหม่ๆ

ท่ีช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต คือ โอกาสทางสภาพ

แวดล้อม และอุปสรรคทางสภาพแวดล้อม

กลยุทธ์การตลาดสภาพแวดล้อมรวม (TOWS Matrix)	

	 แผนงานรวมขององคก์รท่ีถูกกำ�หนดข้ึนเพือ่การ

บรรลุภารกิจและวัตถุประสงค์ขององค์กร หลังจากผ่าน

กระบวนการกำ�หนดวตัถุประสงคข์ององค์กรลำ�ดบัตอ่มา 

ก็คือจะทำ�อย่างไรให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ได้

กำ�หนดไว ้องคก์รตอ้งกำ�หนดแนวทางหรอืวธิกีารเพือ่นำ�

องค์กรสู่จุดมุ่งหมาย ซึ่งก็คือ การกำ�หนดกลยุทธ์นั่นเอง 

เพื่อเอาชนะคู่แข่งขันและหลีกหนีภัยคุกคามจากสภาพ

แวดลอ้มโดยสามารถใชก้ลยทุธต์ามทฤษฏ ีTows Matrix  
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(greedisgood, 2561 : 

ออนไลน์) ภาพประกอบที่ 8

	 S t r e n g t h s -  

Opportunities ( SO ) คือ 

ใชจ้ดุแขง็ขององคก์รเพ่ือช่วง

ชงิความไดเ้ปรยีบจากโอกาส

ภายนอก สถานการณ์นี้เป็น

สถานการณ์ที่พึ่งปรารถนา

ที่สุด เนื่องจากองค์กรค่อน

ข้างจะมีหลายอย่าง ดังนั้น ผู้

บ ริ ห า รขอ งอ งค์ ก รคว ร

กำ�หนดกลยุทธ์ในเชิงรุก (Aggressive- Strategy) เพื่อดึง

เอาจุดแขง็ท่ีมีมาเสริมสรา้งและปรบัใช้และฉกฉวยโอกาส

ต่างๆ ที่เปิดมาหาประโยชน์อย่างเต็มที่

	 Weaknesses- Opportunities (WO) คือ 

ปรับปรุงจุดอ่อนขององค์กรโดยใช้ความได้เปรียบจาก

โอกาสภายนอก สถานการณ์องค์กรมีโอกาสเป็นข้อได้

เปรียบดา้นการแขง่ขนัอยูห่ลายประการ แต่ติดขดัอยูต่รง

ที่มีปัญหาอุปสรรคที่เป็นจุดอ่อนอยู่ หลายอย่างเช่นกัน 

ดังนั้นทางออกคือกลยุทธ์การพลิกตัว (Turnaround-

Oriented Strategy) เพื่อจัดหรือแก้ไขจุดอ่อนภายใน

ต่างๆ ให้ พร้อมที่จะฉกฉวยโอกาสต่างๆที่เปิดให้

	 Strengths-Threats (ST) คือ ใช้จุดแข็งของ

องคก์รเพือ่หลบหลกีหรอืลดผลกระทบของภาวะคกุคาม

จากภายนอก สถานการณ์น้ีเกิดขึ้นจากการที่สภาพ

แวดล้อมไม่เอื้ออำ�นวยต่อการดำ�เนินงาน แต่ตัวองค์กรมี

ข้อได้เปรียบที่เป็นจุดแข็งหลายประการ ดังนั้นแทนที่จะ

รอจนกระทั่งสภาพแวดล้อมเปลี่ยนแปลงไป ก็สามารถที่

จะเลือกกลยุทธ์การแตกตัว หรือขยายขอบข่ายกิจการ 

(diversification Strategy) เพื่อใช้ประโยชน์จากจุดแข็ง

ที่มีสร้างโอกาสในระยะยาวด้านอื่นๆ แทน

	 Weaknesses-Threats (WT) คือ ใช้ยุทธวิธี

ตั้งรับเพ่ือปิดจุดอ่อนภายในและหลบหลีกภาวะคุกคาม

จากภายนอก สถานการณ์น้ีเป็นสถานการณ์ท่ีเลวร้าย

ที่สุด เน่ืองจากองค์กรกำ�ลังเผชิญอยู่กับอุปสรรคจาก

ภายนอกและมีปัญหาจุดอ่อนภายในหลาย ประการ ดัง

นั้น ทางเลือกที่ดีที่สุดคือกลยุทธ์ การตั้งรับหรือป้องกัน

ตวั (Defensive Strategy) เพือ่พยายามลดหรอืหลบหลกี

ภัยอุปสรรค ต่างๆที่คาดว่าจะเกิดขึ้น ตลอดจนหา

มาตรการที่จะทำ�ให้องค์กรเกิดความสูญเสียที่น้อยที่สุด

ภาพประกอบที่ 8 ภาพตาราง TOWS Matrix

ที่มา : https://www.toolshero.com/strategy/tows-matrix/

กลยุทธ์การตลาดสภาพแวดล้อมภายนอก (PEST 

Analysis)

	 สภาพแวดล้อมภายนอกประกอบด้วย สภาพ

แวดล้อมทั่วไปและสภาพแวดล้อมในการดำ�เนินงาน 

สภาพแวดล้อมท่ัวไป (General Environment) เป็น

สภาพแวดลอ้มทีม่คีวามสำ�คญัแตอ่าจจะไมใ่ชส่ิง่แวดล้อม

ท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกับองค์กรโดยตรงแต่เป็นสภาพ

แวดล้อมโดยทั่วไปมีตัวแบบในการพิจารณา คือ PEST 

Environment ไดแ้ก ่(เอกกมล เอมศร,ี 2554 : ออนไลน)์ 

ดังภาพประกอบที่ 9 

	 สภาพแวดล้อมด้านการเมือง

	  (Political Environment –P)

	 สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ

	 (Economic Environment –E)

	 สภาพแวดล้อมด้านสังคม 

	 (Sociological Environment –S)

	 สภาพแวดล้อมด้านเทคโนโลยี 

	 (Technology Environment –T)

	 สภาพแวดล้อมท่ัวไปสามารถส่งผลกระทบต่อ

องค์กรได้ ยกตัวอย่างเช่น หากรัฐออกกฎหมายที่เอื้อต่อ

การดำ�เนินธุรกิจก็จะส่งผลดีต่อโอกาสในการดำ�เนินงาน

ขององคก์ร หรือการเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยท่ีีรวดเรว็

อาจส่งผลให้สินค้ามีความล้าสมัยอย่างรวดเร็ว เป็นต้น
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การกำ�หนดกลยุทธ์การตลาดของกลุ่มธุรกิจบันเทิงใน

ปัจจุบัน

	 การกำ�หนดกลยุทธ์เป็นการพัฒนาแผนระยะ

ยาวบนรากฐานของโอกาสและอุปสรรค ที่ได้จากการ

วิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก และการวิเคราะห์จุด

แข็ง จุดอ่อนที่ได้จาการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 

โดยองค์กรจะต้องกำ�หนดและเลือกกลยุทธ์ที่ดีที่สุดที่

เหมาะสมกับองค์กรที่สุด ผู้บริหารต้องพยายามตอบ

คำ�ถามว่าทำ�อย่างไรองค์กรจึงจะไปถึงเป้าหมายที่ได้

กำ�หนดไว้ได้ โดยใช้ความได้เปรียบในการแข่งขันของ

องค์กรกำ�หนดเป็นกลยุทธ์ ทั้งนี้จะต้องคำ�นึงถึงระดับที่

แตกต่างกันของกลยุทธ์ด้วย ซึ่งมีทั้งสิ้น 3 ระดับ (กนก

ศักดิ์ จันชาชนะ, 2556 : ออนไลน์ ) คือ 

	 (1) กลยุทธ์ระดับบริษัทหรือกลยุทธ์หลัก 

(Corporate-level Strategy)

	 กลยุทธ์ระดับองค์กร (Corporate Strategy) 

เป็นกลยุทธ์ท่ีครอบคลุมและบ่งบอกถึง กลยุทธ์โดยรวม 

และทิศทางในการแข่งขันขององค์กรว่าองค์กรจะมีการ

พฒันาไปสูท่ศิทางใด จะดำ�เนินงานอยา่งไร และจะจัดสรร

ทรัพยากรไปยังแต่ละหน่วยขององค์กรอย่างไร เช่น การ

ดำ�เนินธุรกิจแบบครบวงจร การขยายตัวไปในธุรกิจที่ไม่

เกี่ยวข้องกันเลย เป็นต้น ตัวอย่างเครื่องมือ (Tools) ที่

ช่วยในการกำ�หนดกลยุทธ์ในระดับองค์กร เช่น Boston 

Consulting Group Matrix, McKinsey 7 - S Frame-

work เป็นต้น

	 (2) กลยุทธร์ะดับหน้าที ่(Functional Strategy)

     	 กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (Business Strategy) 

เป็นการกำ�หนดกลยุทธ์ในระดับท่ีย่อยลงไป จะมุ่ง

ปรับปรุงฐานะการแข่งขันขององค์กรกับคู่แข่ง และระบุ

ถึงวิธีการท่ีองค์กรจะใช้ในการแข่งขัน มุ่งปรับปรุงฐานะ

การแข่งขันของผลิตภัณฑ์ให้สูงขึ้น โดยอาจรวมกลุ่ม

ผลติภณัฑท์ีค่ลา้ยกนัไวด้ว้ยกนั ภายในหนว่ยธรุกจิเชงิกล

ยุทธ์ (Strategic Business Unit - SBU) เดียวกันกลยุทธ์

ระดับธุรกิจของ SBU นี้จะมุ่งการเพิ่มกำ�ไร (Improving 

Profitability) และขยายการเติบโต (Growth) ให้มาก

ข้ึน บางครั้งจึงเรียกกลยุทธ์ในระดับนี้ว่า กลยุทธ์การ

แข่งขัน (Competitive Strategy) ซึ่งโดยทั่วไปจะมีอยู่ 

3 กลยทุธ ์คอื การเปน็ผูน้ำ�ดา้นตน้ทนุตํา่ (Cost Leader-

ship) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และ 

การจำ�กัดขอบเขตหรือการมุ่งเน้นหรือการรวมศูนย์ 

(Focus Strategy)

	 (3) กลยุทธ์ระดับธุรกิจหรือกลยุทธ์ในการ

แข่งขัน (Business-level Strategy)

      	 กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (Operational Strat-

egy) เป็นการกำ�หนดกลยุทธ์ท่ีครอบคลุมวิธีการในการ

แข่งขัน แก่ผู้เกี่ยวข้องในหน่วยงาน (Function) ต่าง ๆ 

มุ่งเน้นให้แผนกงานตามหน้าที่พัฒนากลยุทธ์ขึ้นมา โดย

อยู่ภายใต้กรอบของกลยุทธ์ระดับองค์กรและกลยุทธ์

ระดับธุรกิจ เช่น แผนการผลิต แผนการตลาด แผนการ

ดำ�เนนิงานทัว่ไป แผนการดา้นทรพัยากรบคุคล แผนการ

เงิน เป็นต้น
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บทสรุป

	 จากขอ้มลูทัง้หมดในบทความครัง้นีท้ำ�ใหท้ราบ

ถงึกลยทุธท์างการตลาดของกลุม่ธรุกจิบนัเทิง ในดา้นการ

กำ�หนดกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

เนือ่งจากความเจริญทางด้านเทคโนโลย ีทำ�ใหก้ารกำ�หนด

กลุ่มเป้าหมายของกลุ่มธุรกิจบันเทิงในปัจจุบันท่ีมีการ

เน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นสังคมเมือง ซ่ึงเข้าถึงเทคโนโลยี

ได้ง่ายและติดตามเทคโนโลยีใหม่ๆ อยู่เสมอ เนื่องจาก

กลุ่มผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเลอืกรบัส่ือจากหลายหลาย

ช่องทาง เปิดรบัเทคโนโลยใีหม่ๆ  มกีารพฒันาช่องทางการ

เผยแพร่ผลงานและช่องทางการสร้างรายได้จากธุรกิจ

บันเทิงในรูปแบบต่างๆ ผ่านโทรศัพท์มือถือ   
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