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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาการประยกุต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์ 

กับช่องทางการตลาดการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  

เก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 3 กลุ่ม  

ได้แก่ ผู้บริหารทางสถานีโทรทัศน์ไทย ผู้จัดละครโทรทัศน์ และผู้ก�ำกับการแสดง  

โดยคัดเลือกตามเกณฑ์ และความสะดวกในการให้ข้อมูลของผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ  

กลุม่ละ 3 คน รวมทัง้สิน้ จ�ำนวน 9 คน และการวจิยัเอกสารเป็นการวเิคราะห์เนือ้หา 

เกี่ยวกับการใช้สื่อ รูปแบบและเส้นทางการเผยแพร่การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย 

เพือ่การส่งออก พบว่า ช่องสถานท่ีีมกีารผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทย ได้แก่ ช่อง 7HD  

ช่อง 33HD ช่อง One31 ช่อง 8 และช่อง True4U และมกีารใช้สือ่โทรทศัน์ฟรทีวีรีะบบ

ดิจิทัลเป็นช่องทางหลักในประเทศ และสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางไปต่างประเทศ  

รปูแบบการผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทย พบว่า ม ี4 รปูแบบ ได้แก่ การผลิตซ�ำ้ละครไทย  

การผลิตซ�้ำจากซีรีส์ต่างประเทศ การผลิตซ�้ำเค้าโครงละครไทย และการผลิตซ�้ำ 

แบบเปลี่ยนชื่อ ส่วนเส้นทางการเผยแพร่การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์เพื่อการส่งออก 

ได้แก่ ผู้ผลิตมีฝ่ายขายโดยตรง ผู้ผลิตพึ่งพาบริษัทบริหารการส่งออก การตกลงฉาย 

ละครพร้อมกนั และเส้นทางไม่เป็นทางการ ข้อมลูจากการวจิยัครัง้นี ้เพือ่เป็นประโยชน์ 

ให้กับผู ้ผลิตและหน่วยงานภาครัฐ ที่ต้องการส่งเสริมด้านช่องทางการตลาด 

การส่งออกให้แก่สินค้าเชิงสร้างสรรค์ในรูปแบบการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย  

ให้มีความคล่องตัวในการส่งออกมากขึ้น

ค�ำส�ำคัญ:   เศรษฐกิจสร้างสรรค์, การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์, ช่องทางการตลาด

Abstract

	 This research aims to study the application of creative 

economy with marketing channel of remaking Thai television drama. 

This qualitative research by in-depth interview with population was  
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3 groups included; the managers of the TV station, Producer 

and Directors. The selection criteria and facilitate the provision  

of information to the essentials. The 3 participants had been selected 

from each group. Total 9 key informants. Document research is  

an analysis of content about media of remaking Thai TV drama format 

and route for export. The result show that channels are reproduced 

Thailand TV drama including; 33HD channels, 7HD, One31, 8 and 

True4U. There are digital TV in domestic and internet for international 

channels. The model remaking Thai TV drama has four variations; 

reproduction drama Thailand, reproduction of the international series, 

format reproduction and reproduction in disguise. The export routes; 

the manufacturer has direct sales, simultaneous broadcasting and 

manufacturers rely on export management companies. This data to 

benefit manufacturers and government agencies who want to promote 

export marketing channels to creative products in the form of remaking 

Thai television drama.

Keywords:   creative economy, remaking Thai television drama, 

marketing channel

บทน�ำ

	 เมือ่เทคโนโลยด้ีานการสือ่สารมวลชนพฒันาเข้าสูย่คุโลกาภวิตัน์ สถาบนั 

สื่อมวลชน เป็นสถาบันทางสังคมที่ท�ำหน้าที่มากกว่าเป็นตัวแทนจ�ำหน่าย 

ความบนัเทงิ (agency of entertainment) (กาญจนา แก้วเทพ, 2545) ยงัท�ำหน้าที่ 

เป็นสื่อกลางให้เกิดปฏิสัมพันธ์ขึ้นในแต่ละสังคม และยังช่วยถ่ายทอดวัฒนธรรม 

ให้แก่คนในสังคม จากสังคมหน่ึงไปสู ่อีกสังคมหนึ่ง ทั้งในระดับบุคคลและ 

ระดับมวลชน (วิภา อุตมฉันท์, 2544) ซึ่งปฏิเสธไม่ได้ว่า ส่ือมวลชนรูปแบบ  



103 วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

“ละครโทรทัศน์” เป็นสื่อท่ีสามารถสร้างรูปแบบวัฒนธรรมใหม่ ๆ ให้เกิดการ 

ซึมซับผ่านเนื้อหาได้

	 ละครโทรทัศน์ เป็นรายการสื่อสารมวลชนท่ีถูกจัดให้เป็นสินค้าประเภท 

สื่อ (media) ในระบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ซึ่งเป็นระบบเศรษฐกิจที่อาศัย 

ความคดิสร้างสรรค์ของมนษุย์ ในการน�ำวฒันธรรมและเทคโนโลยผีสานการท�ำงาน 

ให้เกิดคุณค่าเชิงพาณิชย์กับสินค้าและบริการ ละครโทรทัศน์เป็นสินค้าเชิง 

สรา้งสรรค์ ที่สามารถสร้างปฏิสมัพันธ์หากผลิตได้รบัความนิยม (rating) แพร่หลาย  

ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพและความสนุกสนาน และยังสามารถถ่ายทอดความคิด  

ความเชื่อและวัฒนธรรมด้วย ตรงกับแนวคิดของ Siwaraksa (1992, อ้างถึงใน  

ชัยอนันต์ สมุทวาณิช, 2540) ที่กล่าวว่า วัฒนธรรมมีบทบาทส�ำคัญในการ 

ฉายภาพลักษณ ์ของประเทศตนต ่อประเทศอื่น  ยิ่ งผ ่ านการเ ลือกสรร 

ในการผลิตผ่านส่ือท�ำให้เป็นท่ีรู ้จัก และยังสอดคล้องกับ McQuail (1994)  

กล่าวว ่า กิจกรรมหลักของสถาบันสื่อสารมวลชน นอกจากการผลิตแล้ว 

ยังมีการเผยแพร่ (distribution) ข่าวสารและความรู้ไปสู่ประชาชนทั่วไปด้วย  

เมื่อละครโทรทัศน์กลายเป็นสินค้าและเป็นสื่อเผยแพร่วัฒนธรรม ท�ำให้เกิด 

ความพยายามในการส่งออกละครโทรทศัน์ไทย แต่การผลิตละครโทรทศัน์หนึง่เรือ่ง 

มีการลงทุนสูงมาก เมื่อต้องค�ำนึงถึงภาวะความกดดันด้านการแข่งขันเพื่อช่วงชิง 

ความนยิม (rating) ดงันัน้ การผลติจงึมกีารพจิารณาอย่างรอบคอบ เพราะความนยิม 

จากผู้ชมส่งผลต่อรายได้ที่จะเข้ามา ดังนั้น การปรับตัวในการผลิตละครโทรทัศน ์

ทีพ่บเห็นเสมอ คอื การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ มลีกัษณะการท�ำซ�ำ้ หรอืท�ำให้เหมอืน 

ต้นฉบับ (Raymond William, 1981 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข  

หินวิมาน, 2551) จากละครโทรทัศน์เวอร์ชันเดิมท่ีเคยได้รับการยอมรับมาแล้ว  

สอดคล้องกับแนวคิดของ Verevise (2004) ผู้เขียนบทความเรื่อง Remaking 

Film กล่าวว่า การผลิตซ�้ำมักเกิดข้ึนในวงการภาพยนตร์อยู ่บ่อย ๆ เช่นกัน  

ซึ่งเป็นการน�ำเร่ืองราวท่ีผู้ชมมีการรับรู้อยู่แล้ว มาวางโครงเรื่องใหม่ที่หยิบยืม 

จากเวอร์ชนัเดมิเพือ่เป็นการลดความเสีย่ง โดยเน้นความคุน้เคยของผูช้มมาน�ำเสนอ 

ให้น่าสนใจและแปลกใหม่ท่ีไม่ใช่ทางด้านเอฟเฟ็กต์เท่านั้น แต่เป็นการน�ำเสนอ 

ถึงความทันสมัยในการผลิตที่มีการวางลักษณะตัวละครใหม่ (characterise)  
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วางโครงเรือ่งเพือ่เล่าเรือ่งใหม่ (narrative structure) สร้างสรรค์ให้เรือ่งนัน้มคีวาม 

แปลกใหม่ เหมือนกับว่าผู้ชมยังไม่รู้และยังไม่เคยถูกผลิตซ�้ำมาก่อน ด้วยเหตุนี้  

จึงพบว่าการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยมักมีแหล่งต้นน�้ำมาจากบทประพันธ์และ 

นวนยิาย สอดคล้องกบัแนวคดิของ แข มงักรวงษ์ (2560) กล่าวว่า “ยิง่ละครเรือ่งใด 

หรือบทประพันธ์ใดท่ีมีช่ือเสียงมาก ย่อมจะถูกน�ำมาผลิตซ�้ำแล้วซ�้ำอีก เนื่องจาก 

โครงเรื่องมีความแข็งแรงและเข้าถึงผู้ชมได้ง่าย”

	 ในปัจจุบันพบว่ามีการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์เกิดขึ้นจ�ำนวนหลายเรื่อง 

ในแต่ละปี และมรีปูแบบการผลิตซ�ำ้ทีแ่ตกต่างจากอดตีไปมาก สอดคล้องกบัแนวคดิ 

ของ รพีพรรณ เพชรอนันต์กุล (2557). กล่าวว่า ที่ผ่านมาวงการละครโทรทัศน์ไทย 

ท�ำการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์มากข้ึนหลากหลายรูปแบบตามความเหมาะสม 

กบับริบททางสงัคม บางเรือ่งถูกผลติซ�ำ้ถงึ 4 ครัง้ เช่น เรือ่งปัญญาชนก้นครวั จ�ำเลยรกั  

คูก่รรม สวรรค์เบีย่ง ดาวพระศกุร์ และบ้านทรายทอง และยงักล่าวอกีว่า การผลติซ�ำ้ 

ละครโทรทัศน์ให้คุณค่าต่อสังคมในด้านอารมณ์ ปัญญา ศีลธรรม วัฒนธรรม 

จินตนาการ และการใช้ภาษา

	 ในเมื่อปัจจุบัน การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ได้รับความนิยมในการผลิต 

และการรับชมไม่น้อย ผู้วิจัยสนใจว่า การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์สามารถเป็น 

สินค้าส่งออกได้หรือไม่ และหากเป็นได้จะมีรูปแบบอย่างไร ช่องทางการตลาด 

และเส้นทางการส่งออกอย่างไร เพื่อเป็นแนวทางที่เป็นไปได้ต่อการพัฒนารูปแบบ 

การผลิตและการสนับสนุนส่งเสริมได้อย่างถูกจุด เพื่อให้การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน ์

ได้รับการพัฒนาเป็นสินค้าส่งออกเพิ่มขึ้น

วัตถุประสงค์

	 เพื่อศึกษาการประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์กับช่องทางการตลาด 

การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับช่องทางการตลาดละครโทรทัศน ์

	 นักการตลาดจะต้องวางแผนและจัดการอย่างเป็นระบบ เพ่ือที่ธุรกิจ 

จะได้จัดจ�ำหน่ายได้อย่างทั่วถึง โดยให้เกิดต้นทุนต�่ำที่สุด และสามารถขายสินค้า 

ได้มากที่สุด ซึ่งช่องทางการตลาดมีความเก่ียวข้องกับกระบวนสร้างคุณค่า 

ของลูกค้าที่จะต้องอาศัยทักษะและความช�ำนาญในการจัดการช่องทางการตลาด 

เพื่อสามารถขยายจากประเทศหนึ่งไปยังประเทศหนึ่งได้ (ฟิลลิป คอตเลอร์, 2552)  

ภาวะปัจจุบันที่การตลาดระหว่างประเทศมีการแข่งขันสูงขึ้น ท�ำให้นักการตลาด 

ต้องคิดหาวิธีการที่จะได้ประโยชน์ในการเข้าถึงช่องทางการจัดจ�ำหน่ายสินค้าไปสู่ 

ผู้บริโภควิธีการต่าง ๆ ให้สะดวกและรวดเร็วขึ้น

	 แนวคิดเกี่ยวกับการคิดสร้างสรรค์ 

	 เป็นการศึกษาการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน ์

อย่างเป็นระบบโดยศึกษาจากแนวคิดของ Guilford (1959) ซึ่งได้กล่าวว่า  

ความคิดสร้างสรรค์เป็นความสามารถทางสมองของมนุษย์ท่ีจะคิดได้หลายทิศทาง  

และสร้างความแตกต่างได้ และแนวคิดของ Torrance. (1962) กล่าวว่า  

ความคิดสร้างสรรค์เป็นการสร้างสรรค์ผลิตผล หรือสิ่งแปลกใหม่ที่ไม่รู้จักมาก่อน  

หรือเปลี่ยนสิ่งเดิมให้เป็นสิ่งใหม่ซ่ึงอาจเกิดจากการรวมความรู้ต่าง ๆ ที่ได้รับ 

จากประสบการณ์แล้วเชื่อมโยงกับสถานการณ์ใหม่ ๆ

	 แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตละครโทรทัศน์ 

	 การสร้างสรรค์รายการโทรทัศน์เป็นการคิดออกแบบและวางแผน 

อย่างเป็นล�ำดบัขัน้ตอน ด�ำเนนิการสอดประสานกนัเป็นเอกภาพ เพือ่ประสทิธภิาพ 

อันเป็นกระบวนการท่ีซับซ้อน ได้แก่ การวางแผน (planning) ขั้นก่อนการผลิต  

(pre-production) ขั้นการผลิต (production) และข้ันหลังการผลิต (post- 

production) (ปนัดดา ธนสถิตย์, 2531) 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการผลิตซ�้ำ

	 William (1981 อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน,  

2551) นกัคดิส�ำนกัวฒันธรรมศกึษาชาวองักฤษ ได้นยิามการผลิตซ�ำ้ว่า เป็นการท�ำซ�ำ้  
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หรอืการท�ำให้เหมอืนต้นฉบบั (copy or marking a copy) ซึง่การท�ำซ�ำ้สามารถใช้ 

เทคนิคหรือวิธีการต่าง ๆ เข้ามาช่วยได้ ในการศึกษาวิจัยฉบับที่เน้นการศึกษา 

ในลักษณะการผลิตซ�้ำจากโครงเรื่องเดิมทั้งเรื่อง (reproduction) การผลิต 

แบบต้นฉบับ (rerun หรือ representation)

	 แนวคิดเกี่ยวกับเศรษฐกิจสร้างสรรค์

	 เป็นศึกษาถึงการประยกุต์ใช้ความคดิสร้างสรรค์ เทคโนโลย ีทนุวฒันธรรม 

ในการผลติสนิค้าและบรกิารต่อยอดให้กบัสนิค้า น�ำไปสูก่ารสร้าง “ความแตกต่าง”  

ซึง่จะส่งผลต่อการ “สร้างมลูค่า” และท้ายทีส่ดุเป็นการ “สร้างคณุค่า” ซ่ึงความหมาย 

ของค�ำว่า เศรษฐกิจสร้างสรรค์นี้ สอดคล้องกับการเกิดใหม่ของนวัตกรรม 

(innovation) สร้างสรรค์ประโยชน์จากความคิดใหม่ ๆ (พิริยะ ผลพิรุฬห์, 2556) 

ระเบียบวิธีวิจัย 

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative) รวบรวมข้อมูล 

จากแหล่งข้อมูลหลัก 2 แหล่ง ได้แก่ แหล่งข้อมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ์เชิงลึก  

(in-depth interview) กับผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 3 กลุ่ม กลุ่มละ 3 คน รวมทั้งสิ้น 9 คน  

ได้แก่ ผู้บริหารสถานีโทรทัศน์ ผู้จัดละครโทรทัศน์ และผู้ก�ำกับการแสดงที่เคย 

สร้างสรรค์การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย ทางสื่อโทรทัศน์ฟรีทีวีระบบดิจิทัลในช่วง 

พ.ศ. 2557-2562 และมผีลงานการผลติซ�ำ้มาแล้วอย่างน้อย 3 เรือ่ง และแหล่งข้อมลู 

ทุติยภูมิจากการวิจัยเอกสาร การค้นพบจากแหล่งสารสนเทศท่ีได้เผยแพร่และ

เกี่ยวข้องมาวิเคราะห์และสังเคราะห์เก่ียวกับการใช้ส่ือเพื่อการเผยแพร่ เส้นทาง 

การเผยแพร่และรูปแบบการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยในการส่งออก อีกทั้ง 

เป็นประโยชน์ในการพัฒนาเครื่องมือวิจัยและสนับสนุนการวิจัย
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ผลการวิจัย

	 จากการศึกษาวิจัยเรื่องการประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์กับช่องทาง 

การตลาดในการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย พบว่า การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย  

เป็นสินค้าเชิงสร้างสรรค์ประเภทสื่อในระบบเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่ต้องอาศัย 

ความคดิสร้างสรรค์ และเทคโนโลยใีนการสร้างคณุค่าเชงิพาณชิย์ โดยการประยกุต์

ใช้ดังนี้

	 1. การประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ผู ้ผลิตไม่มีความเข้าใจ 

เรื่องเศรษฐกิจสร ้างสรรค ์ชัดเจนนัก แต ่ด ้วยการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน ์ 

เป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้ความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยี 

ในการผลิตทุกข้ันตอน ได้แก่ การวางแผน (planning) การเตรียมก่อนการผลิต  

(pre-production) การผลิต (production) และขั้นหลังการผลิต (post- 

production) ดังนั้น ท�ำให้เห็นชัดเจนในการประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค ์

ในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 

	 1.1 ด้านความคิดสร้างสรรค์ พบว่า พยายามคิดวิเคราะห์และค้นหา 

ข้อมูล เพื่อสร้างสรรค์สิ่งใหม่ ๆ แตกต่างจากเวอร์ชันเดิม อีกทั้งแก้ปัญหา 

สิ่งที่เกิดขึ้นหรือไม่เป็นไปตามแผนที่วางไว้ด้วย

	 1.2 ด้านเทคโนโลยี พบว่า พยายามน�ำเทคโนโลยี วิธีการใช้เทคโนโลย ี

การผลิต เช่น การใช้เครื่องมือช่วยในการผลิตให้เกิดคุณค่าที่แตกต่างจากอดีต  

อาทิ การใช้กล้องบันทึกภาพ HD การใช้เครื่องบันทึกเสียงที่มีความคมชัด 

ในการถ่ายท�ำทั้งระบบสัญญาณไวร์เลส ฉากหรือสถานที่สมจริงขึ้น สวยมากขึ้น  

เส้ือผ้าและอุปกรณ์ประกอบฉากท่ีทันสมัย ระบบเสียงอาจต้องใช้มืออาชีพในการ 

ตัดต่อ และการแต่งเพลงประกอบละคร

	 1.3 ด้านทุนวัฒนธรรม พบว่า มีการน�ำวัฒนธรรมไทย สถานที่ต่าง ๆ  

ของไทย เป็นส่วนหนึ่งในละครโทรทัศน์มากขึ้น การใช้ภาษา เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย  

เป็นไปตามยคุสมยัของละคร เช่น ละครย้อนยคุเรือ่งบางระจนั จ�ำเป็นต้องออกแบบ 

เสื้อผ้าให้ตรงตามยุคสมัย อาหาร ภาษา และสถานท่ีเพ่ือความสมจริง และละคร 

ยุคปัจจุบันเป็นการผสมผสานของวัฒนธรรมไทยกับตะวันตก เช่น อาหาร เส้ือผ้า  
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อุปกรณ์ประกอบฉาก เพื่อต้องการยกระดับของละครให้น่าสนใจ

	 2. ช่องทางการตลาด เส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทย  

ได้แก่ ช่องทางการตลาดภายในประเทศ และช่องทางการตลาดไปต่างประเทศ  

โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการผลิต ได้แก่ 1) วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 

2) วเิคราะห์ช่องทางการตลาด เพือ่ท�ำความรู้จกัสือ่/ช่องทาง 3) วางแผนและออกแบบ  

และ 4) เลอืกช่องทางการตลาดทีเ่หมาะสม นอกจากนัน้ การใช้ความคดิสร้างสรรค์ 

กับช่องทางการตลาดการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย เพื่อต้องการปรับตัวส�ำหรับ 

สภาพการแข่งขันที่ดุเดือดและสร้างรายได้ใหม่จากทรัพยากรที่มี ด้วยการขาย 

ลิขสิทธิ์ละครออกไปยังตลาดต่างประเทศ

	 2.1 ช่องทางการตลาดภายในประเทศ เส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ 

ละครโทรทศัน์ไทยไปยงัผูช้มทีอ่ยูใ่นประเทศไทย ได้แก่ สือ่โทรทัศน์ฟรทีวีรีะบบดจิทิลั  

และสื่ออินเทอร์เน็ต

		  1) สื่อโทรทัศน์ เป็นช่องทางของสถานีโทรทัศน์ฟรีทีวีระบบดิจิทัล 

ในประเทศไทย พบว่า สถานโีทรทศัน์ทีม่กีารผลติซ�ำ้ละครโทรทัศน์ไทยม ี5 ช่องสถานี  

ได้แก่ ช่อง 7HD ช่อง 33HD ช่อง One31 ช่อง 8 และช่อง True4U

		  2) สือ่อนิเทอร์เนต็ เป็นสญัญาณสือ่กลางในการสือ่สารในการเผยแพร่ 

การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทยไปสูส่ายตาผูช้ม ได้แก่ สือ่สงัคมออนไลน์ เป็นโปรแกรม 

ทีอ่�ำนวยความสะดวก (application) ใช้งานบนสญัญาณอนิเทอร์เนต็ ในการท�ำหน้าที่ 

สื่อกลางในการถ่ายทอดละครโทรทัศน์ แลกเปลี่ยนความคิดเห็น ส�ำรวจความนิยม  

และสื่อสารการตลาดข้อมูลข่าวสารการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย ได้แก่ เฟซบุ๊ก  

(Facebook) ยูทูบ (Youtube) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram)  

การเผยแพร่แบบถ่ายทอดสดออนไลน์ (VDO streaming) ได้แก่ ช่องทางทีส่ร้างขึน้ 

ของตนเอง ได้แก่ บัคกาบู ทั้งในประเทศไทยและแบบสมาชิก (Bugaboo.com,  

Bugaboo Inter) ของสถานีโทรทัศน์ ช่อง 7 และ Mello, CH3THAILAND  

ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 33HD และช่องทางของออนไลน์สัญชาติต่างประเทศ  

ได้แก่ ช่องวิว (Viu) ช่องวีทีวี (WeTV)  ช่องไลน์ทีวี (Line TV) และช่องเน็ตฟลิกซ์  

(Netflix)
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	 จากตารางที ่1 เป็นการแสดงการใช้สือ่ในการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละคร 

โทรทัศน์ไทยที่ปรากฏในช่วง พ.ศ. 2557-2562 พบว่า ทุกช่องสถานีโทรทัศน ์

มีช่องทางหลักในการเผยแพร่การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย ได้แก่ สื่อโทรทัศน ์

ฟรีทีวรีะบบดจิทัิล ส่ือสงัคมออนไลน์ เวบ็ไซต์ของแต่ละช่องสถาน ีและส่ือถ่ายทอดสด 

ออนไลน์ (VDO streaming) ทั้งแบบจัดตั้งเอง และพึ่งพาของต่างประเทศ

	 2.2 ช่องทางการตลาดไปต่างประเทศ เป็นเส้นทางการเผยแพร่การผลิตซ�ำ้ 

ละครโทรทศัน์ไทยไปยงัผู้ชมทีอ่ยูต่่างประเทศ พบว่า การผลิตซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทย

มีการส่งออกไปต่างประเทศด้วยเส้นทาง ดังนี้

		  1)  ฝ่ายขายระหว่างประเทศ หมายถึง หน่วยงานภายในสถานโีทรทศัน์ 

ที่มีบทบาทหน้าที่ในการติดต่อซื้อขายลิขสิทธิ์การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย 

กับต่างประเทศ

		  2)  บรษัิทจดัจ�ำหน่าย หมายถึง องค์กรทีท่�ำหน้าทีใ่นการรบัจดัจ�ำหน่าย 

ละครโทรทัศน์ไทยของสถานีโทรทัศน์ไทยไปสู่ตลาดต่างประเทศ ได้แก่ บริษัท  

เจเคเอ็น โกลบอล มีเดีย จ�ำกัด

		  3) ตกลงฉายพร้อมกัน หมายถึง การตกลงออกอากาศคู่ขนานกับ 

ประเทศไทย เช่น ประเทศไทยออกอากาศเวลา 20.15 น. ทางสื่อโทรทัศน์ฟรีทีว ี

ระบบดิจิทัล ประเทศจีนออกอากาศเวลาและวันเดียวกันในสื่ออินเทอร์เน็ต ดังนั้น 

จึงเป็นการตกลงฉายพร้อมกันแบบคู่ขนานกับประเทศไทย

		  4)  เส้นทางไม่เป็นทางการ เป็นเส้นทางทีค่วบคมุยากมากในยคุปัจจบุนั 

เป็นวิธีการท�ำซ�้ำผลงานไปเผยแพร่ เป็นการลักลอบเผยแพร่งานโดยไม่ขอลิขสิทธ์ิ 

จากสถานีโทรทศัน์ผูเ้ป็นเจ้าของสขิสทิธิ ์เช่น การลกัลอบจบัสญัญาณระบบโทรทศัน์ 

ของไทยบริเวณชายแดนที่ระบบสัญญาณอาจเข้าถึงได้ แล้วท�ำการท�ำซ�้ำได้ 

โดยการใส่เสียงบรรยายเอง และการพากย์เสียงใส่เองโดยไม่ได้ขอลิขสิทธ์ิถูกต้อง 

ตามกฎหมาย
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ตารางท่ี 2 แสดงเส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทยไปต่างประเทศ

เส้นทางการส่งออก 33HD 7HD One31 8 True4U

ผู้ผลิตมีฝ่ายขายโดยตรง     

ผู้ผลิตพึ่งพาบริษัทบริหาร

การส่งออก

 - - - -

ตกลงร่วมกันฉายพร้อมกัน  - - - 

เส้นทางไม่เป็นทางการ     -

	 จากตารางที ่2 แสดงเส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทย

ไปต่างประเทศ ปรากฏในช่วง พ.ศ. 2557-2562 พบว่า มี 4 รูปแบบ ได้แก่ ผู้ผลิต

มฝ่ีายขายโดยตรง ผูผ้ลติพึง่พาบรษิทับรหิารการส่งออก ตกลงร่วมกนัฉายพร้อมกนั  

เหล่านี้เรียกว่า ช่องทางที่เป็นทางการ เนื่องจากเป็นเส้นทางการเผยพร่การผลิตซ�้ำ 

ละครโทรทศัน์ไทยทีถ่กูต้องตามเงือ่นไขของกฎหมายลขิสทิธิร์ายการละครโทรทศัน์ 

เรื่องนั้น และอีกเส้นทางท่ีการผลิตซ�้ำได้เผยแพร่ไปต่างประเทศ คือ เส้นทาง 

ไม่เป็นทางการ ซึง่เป็นเส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทยทีไ่ม่ถกูต้อง 

ตามเงื่อนไขของกฎหมายลิขสิทธ์ิ เป็นรูปแบบการลักลอบเผยแพร่หรือเป็นการ 

เผยแพร่โดยการละเมิดลิขสิทธิ์

	 ดงันัน้ เส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละครโทรทัศน์ไทยไปต่างประเทศ 

ปรากฏในช่วง พ.ศ. 2557-2562 พบว่า มี 2 เส้นทาง คือ เส้นทางที่เป็นทางการ  

ด้วยวธิกีาร 3 รูปแบบ คอื ผูผ้ลติมฝ่ีายขายโดยตรง ผูผ้ลติพึง่พาบรษิทับรหิารการส่งออก  

ตกลงร่วมกันฉายพร้อมกัน และเส้นทางไม่เป็นทางการ 



112วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

	 2.3 รูปแบบการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยเพื่อการส่งออก พบว่า 

การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยมี 4 รูปแบบ ดังนี้ 

ตารางที่ 3 แสดงรูปแบบการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยช่วงปี พ.ศ. 2557-2562

ช่องสถานี
 ช่อง

33HD

 ช่อง

7HD

 ช่อง

One31

 ช่อง

8

 ช่อง

True4U
รวม

ผลิตซ�้ำละครไทย 42 39 21 17 6 125

ผลิตซ�้ำซีรีส ์

ต่างประเทศ

2 - 3 - 3 8

เปลี่ยนชื่อ 2 5 2 1 - 10

ภาคต่อ 3 - 7 - 1 11

รวม 49 44 33 18 10 154

	 จากตารางท่ี 3 เป็นการแสดงรูปแบบการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย 

ที่ปรากฏในช่วง พ.ศ. 2557-2562 พบว่า มี 4 รูปแบบ ได้แก่ การผลิตซ�้ำ 

ละครไทย จ�ำนวน 125 เรื่อง การผลิตซ�้ำละครแบบมีภาคต่อ จ�ำนวน 11 เรื่อง  

การผลิตซ�้ำละครไทยโดยการเปลี่ยนชื่อ จ�ำนวน 10 เรื่อง และการผลิตซ�้ำจากซีรีส ์

ต่างประเทศ จ�ำนวน 8 เรื่อง ตามล�ำดับ 

อภิปรายผลการวิจัย

	 จากการศึกษาสามารถน�ำผลการวิจัยมาอภิปรายผล ได้ดังนี้

	 1. การประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์ ผู้ผลิตขาดความความเข้าใจ

และการรับรู้การประยุกต์เศรษฐกิจสร้างสรรค์ในการผลิตอย่างเป็นระบบท่ีชัดเจน 

แต่ด้วยธรรมชาติในการผลิตละครโทรทัศน์เป็นการพยายามใช้ความคิดสร้างสรรค ์

และเทคโนโลยีในการผลิตทุกขั้นตอน ตั้งแต่ขั้นตอนการวางแผน (planning)  

การเตรียมก่อนการผลติ (pre-production) การผลติ (production) และหลงัการผลติ  



113 วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

(post-production) ท�ำให้กลายเป็นสินค้าประเภทสื่ออุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

ของไทย ด้วยเหตน้ีุ ท�ำให้เหน็การประยกุต์ใช้เศรษฐกจิสร้างสรรค์ในด้านต่าง ๆ  ได้แก่   

	 ด้านความคดิสร้างสรรค์  โดยเริม่ที ่1) วเิคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด  

2) วิเคราะห์ช่องทางการตลาด เพื่อท�ำความรู้จักสื่อ/ช่องทาง 3) วางแผนและ 

ออกแบบ และ 4) เลือกช่องทางการตลาดที่เหมาะสม สอดคล้องกับแนวคิดของ  

ยุพิน พิทยาวัฒนชัย (2550) กล่าวว่า การจัดการช่องทางการตลาดต้องอาศัย 

การวิเคราะห์สถานการณ์ (situation analysis) เพื่อจะได้เข้าใจลักษณะของลูกค้า 

กลุ ่มเป้าหมาย ในการออกแบบช่องทางการตลาดให้เหมาะสม นอกจากนั้น  

การใช้ความคิดสร้างสรรค์กับช่องทางการตลาดการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย  

เพื่อต้องการปรับตัวส�ำหรับสภาพการแข่งขันที่ดุเดือดและสร้างรายได้ใหม ่

จากทรัพยากรที่มี ด ้วยการขายลิขสิทธิ์ละครออกไปยังตลาดต่างประเทศ  

สอดคล้องกับแนวคิดของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (2552) กล่าวว่า ภาวะปัจจุบันที่ 

การตลาดระหว่างประเทศมีการแข่งขันสูงขึ้นนั้น ท�ำให้นักการตลาดต้องค้นหา 

วิธีการที่จะได้ประโยชน์จากการเข้าถึงช่องทางและจัดจ�ำหน่ายสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 

ด้วยวิธีต่าง ๆ ให้สะดวกและรวดเร็วขึ้น

	 ด้านเทคโนโลยี เป็นการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพ่ือขับเคล่ือนทางด้าน

อุปทาน ในการผลิตด้วยนวัตกรรมที่หลากหลายให้กับธุรกิจ สร้างความแตกต่าง 

และน่าสนใจ ที่ส�ำคัญเทคโนโลยีช่วยให้เกิดการขับเคลื่อนด้านอุปสงค์ ในการสร้าง 

ความต้องการภายในประเทศให้กบัการผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทยด้วย สอดคล้องกบั 

แนวคิดของ พิริยะ  ผลพิรุฬห์ (2556) กล่าวว่า บทบาทส�ำคัญในการใช้เทคโนโลย ี

ในการผลิตสินค้าเพ่ือการขับเคลื่อนด้านอุปทานของเศรษฐกิจสร้างสรรค์จ�ำเป็น 

ทีจ่ะต้องค�ำนงึถงึความต้องการหรอือปุสงค์ภายในประเทศด้วย เนือ่งจากการพึง่พา 

แต่ภาคการส่งออกเพียงอย่างเดียวอาจท�ำให้เกิดความเส่ียงจากความผันผวน 

ทางเศรษฐกิจของโลกได้ง่าย

	 ด้านทุนวัฒนธรรม เป็นการน�ำวัฒนธรรมที่เป็นทั้งนามธรรมและรูปธรรม 

ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในเนื้อเรื่อง และสามารถเผยแพร่ไปพร้อมกับการออกอากาศ 

ของละครเรื่องนั้น สอดคล้องกับผลการวิจัยของ นันทินี สันติธรรม (2560) กล่าวว่า  

การน�ำเสนอศลิปวฒันธรรมผ่านองค์ประกอบของละครโทรทศัน์เรือ่งบพุเพสนันิวาส  
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และพษิวาท มกีารสอดแทรกแตกต่างกนั ละครบพุเพสันนวิาสมุง่น�ำเสนอสังคมและ 

วัฒนธรรมสมัยกรุงศรีอยุธยาท่ีสงบสุข เจริญรุ่งเรื่อง น�ำเสนอประวัติศาสตร์ไทย 

ที่สร้างความน่าสนใจ เกิดความสนุกในการรับชม ส่วนละครเรื่องพิษวาท น�ำเสนอ 

เร่ืองราวนรกสวรรค์ กฎแห่งกรรม ผลลพัธ์การท�ำดไีด้ดี ท�ำช่ัวได้ชัว่ การระลึกค�ำสอน 

ของพระพุทธเจ้า ผ่านภาพความน่ากลัวต่อตัวละครคุณอุบลในชุดนางร�ำหลวง  

ซึง่เป็นการน�ำเสนอวฒันธรรมด้านการแต่งกาย อาหาร การใช้ภาษา ขนบธรรมเนยีม  

และกิริยามารยาท ผ่านองค์ประกอบของละคร ด้วยภาพ (spectacle) หรือฉาก 

ในละคร (scene) ซึ่งมีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ของประเทศไทย 

ผ่านละครท่ีเป็นกระแส นอกจากความน่าสนใจและความน่าเชื่อถือในการผลิต 

ละครโทรทัศน์รวมถึงการแสดงของนักแสดงแล้ว ยังสามารถเผยแพร่เชิญชวน 

ให้คนต่างชาติได้มาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ 

ประเทศไทยต่อสายตานานาชาติ

	 วิธีการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยเพื่อการส่งออก พบว่า มีวิธีการผลิตซ�้ำ 

ของละครในประเทศไทย 4 วิธี ดังนี้ 

	 1) ผลิตซ�้ำละครไทย (reproduction Thai TV drama) ซึ่งเป็นละคร

สายพันธุ์ไทยที่มีโครงเรื่องและนักแสดงไทย ดังนั้น กล่ินอายของเรื่องจะเป็นแบบ

ไทย ๆ  (local content) แต่ละปีมกีารผลติละครออกมาจ�ำนวนมาก ซึง่ต่างประเทศ 

เลือกซื้อไปน�ำเสนอซ�้ำ (representation) ได้แก่ ละครเรื่องคมแฝก คลื่นชีวิต  

บ่วงบรรจถรณ์ หมอยาท่าโฉลง นาคี รากนครา และลิขิตรัก สอดคล้องกับแนวคิด

ของ องอาจ สิงห์ล�ำพอง (2560) กล่าวว่า รายการโทรทัศน์ภายในประเทศ (local 

content) เมือ่ได้รบัความสนใจจากต่างประเทศ รายการนัน้อาจจะกลายเป็นสนิค้า

ส่งออกในลักษณะของรายการโทรทัศน์แบบส�ำเร็จรูปได้เช่นกัน

	 2) ผลิตซ�้ำละครซีรีส์ต่างประเทศ (reproduction foreign series) 

การผลิตซ�้ำจากซีรีส์ต่างประเทศมาเป็นละครโทรทัศน์ไทย พบว่า เป็นการผลิตซ�้ำ 

ซีรีส์ต่างประเทศด้วยทีมงานไทยและนักแสดงไทยให้คนไทยรับชมก่อน ซึ่งเป็นการ 

ผสมผสานวฒันธรรมของไทยและวฒันธรรมของประเทศเจ้าของเร่ืองนัน้ แต่ท�ำการ

ดดัแปลงเพือ่ให้สอดคล้องกบับรบิทไทย แล้วน�ำส่งไปออกอากาศต่างประเทศอกีทอด  

ดังภาพที่ 1
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ภาพที ่1 แสดงการส่งออกละครไทยที่ผลิตซ�้ำซีรีส์ต่างประเทศ

	 จากภาพที่ 1 อธิบายได้ว่า ผู้ผลิตได้ซื้อลิขสิทธิ์ซีรีส์ต่างประเทศมาผลิต 

เป็นละครโทรทศัน์ไทยด้วยทมีงานไทยและนกัแสดงไทย ในการสร้างสรรค์การผลติ 

จ�ำเป็นต้องดัดแปลงบทละครให้เหมาะสมกับบริบทสังคมไทย เช่น ประเทศไทย 

ไม่มีหิมะ และไม่ใช่ประเทศเมืองหนาว จึงต้องมีการปรับบท สถานที่ และเส้ือผ้า 

ให้เหมาะสม สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชวพร ธรรมนิตยกุล (2550) กล่าวว่า  

การผลิตซ�้ำรายการบิ๊กบราเธอร์ประเทศไทย ของบริษัท กันตนา จ�ำกัด (มหาชน)  

ซึ่งเป็นการผลิตซ�้ำรายการที่มีต้นฉบับจากต่างประเทศ มีเป้าหมายเพื่อต้องการ

แสวงหาสิ่งใหม่ให้แก่ผู ้ชม ด้วยการน�ำเสนอรายการรูปแบบใหม่ให้แก่วงการ 

สือ่สารมวลชนไทย ในการซ้ือลขิสทิธ์ิรายการมาจากต่างประเทศทีม่ลัีกษณะค่านยิม 

และวัฒนธรรมต่างกันกับผู ้ชมชาวไทยนั้น ผู ้ผลิตไม่สามารถผลิตซ�้ำรายการ 

แบบต้นฉบับได้ในทุกส่วนประกอบของรายการ เนื่องจากมีเนื้อหาบางประการ 

ที่ไม่เหมาะสมต่อค่านิยม วัฒนธรรมไทย จึงต้องท�ำการดัดแปลงและน�ำเผยแพร่ให้

กบัคนไทยได้รบัชม นอกจากนี ้ทางผูผ้ลติมกีารท�ำการตลาดขายลขิสทิธิ ์(licensing)  

ไปยังตัวแทนต่างประเทศ จนการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยจากซีรีส์ต่างประเทศ 

เป็นสินค้าส่งออกในรูปแบบส�ำเร็จ (finished program) อีกทอดหนึ่ง

	 3) ผลิตซ�้ำเค้าโครงละครไทย (format program) เม่ือต่างประเทศ 

ให้ความสนใจละครโทรทัศน์ไทย แต่เนื้อหาละครอาจเข้าใจยาก และไม่ผ่าน 

การตรวจสอบเนือ้ของประเทศนัน้ ๆ  แต่ด้วยโครงเรือ่งทีไ่ด้รบัการยอมรบัจงึซ้ือลขิสทิธิ ์



116วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

ต้นฉบับ ในที่นี้หมายถึงบทประพันธ์หรือนวนิยายไทยซึ่งเป็นแหล่งต้นน�้ำ ถูกน�ำไป 

ดัดแปลงเพื่อผลิตเป็นละครโทรทัศน์ตามบริบทของสังคม (local content)  

ของประเทศปลายทาง สอดคล้องกับแนวคิดของ ชล อุดมพานิช (2555) กล่าวว่า  

การขายลขิสทิธิ ์เป็นการอนญุาตให้น�ำผลงานไปเผยแพร่ในประเทศผูซ้ือ้หรือประเทศ

อื่นแล้วแต่จะตกลง ได้แก่ เรื่องบุพเพสันนิวาส (2561) เป็นเรื่องที่ได้รับการยอมรับ

จากหลายประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศจีนที่ซื้อลิขสิทธิ์บทประพันธ์เรื่อง

บพุเพสนันวิาสไปผลติซ�ำ้เป็นหนงัสือแปล ซีรีส์ละคร ภาพยนตร์ และเกมทีป่ระเทศจนี  

ระยะเวลาของลขิสทิธิ ์5 ปี ท�ำการดดัแปลงให้เหมาะสมกบัประเทศจนีเพือ่เผยแพร่  

สอดคล้องกบัแนวคดิของ ฟิลลปิ คอตเลอร์ (2552) กล่าวว่า เจ้าของธรุกจิอนญุาตให้ 

ท�ำการผลิตภายใต้ตราสินค้า สิทธิบัตร หรือกระบวนการผลิตที่เป็นลักษณะเฉพาะ

ของเจ้าของธุรกิจผู้ให้ใบอนุญาต เรียกว่า การให้ลิขสิทธิ์ (licensing) ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2 แสดงรูปแบบการผลิตซ�้ำเค้าโครงละครไทย (format program)

	 จากภาพที ่2 อธบิายได้ว่า เมือ่บรษัิทผลติละครโทรทศัน์ไทย โดยออกอากาศ 

ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ฟรีทีวีให้กับผู้ชมคนไทยและผ่านช่องทางที่ไม่เป็นทางการ  

เมื่อละครเรื่องนั้นได้รับความนิยมสูง (rating) จนเป็นกระแสบนสื่อสังคมออนไลน์ 
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ได้แก่ พันทิป ทวิตเตอร์ และเฟซบุ๊ก จึงได้รับความสนใจจากผู้ชมต่างประเทศ  

ท�ำให้ละครเรื่องดังกล่าวได้รับการยอมรับมากมายจากหลายประเทศ จนกระทั่ง 

ประเทศจีนขอซื้อลิขสิทธ์ิบทประพันธ์ เพื่อผลิตเป็นซีรีส์ เกมส์ และนิยายแปล 

ในประเทศของตน จึงเรียกว่าเป็นการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยอีกรูปแบบหนึ่ง  

ถึงแม้ว่าทางประเทศจีนจะต้องน�ำไปดัดแปลงบทเพื่อให้สอดคล้องกับประเทศตน 

ก็ตาม แต่โครงเรื่อง เนื้อหาบางส่วนก็จะยังคงถูกรักษาหรือให้คงเดิม เนื่องจาก 

ผ่านความประทับใจจากผู้ชมมาแล้ว กล่าวได้ว่า มีการผสมผสานวัฒนธรรมไทย 

และจีนด้วยกันจากการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์

	 4) การผลิตซ�้ำแบบภาคต่อ (sequel) ถูกสร้างข้ึนมาเพื่อตอบสนอง 

ความต้องการของแฟนละครหลังจากที่ได้รับกระแสการตอบรับเป็นอย่างด ี

ในภาคแรก สอดคล้องกับผลการวจัิยของ Achouche (2017) กล่าวว่า การผลติหนงั 

ในลักษณะภาคต่อ (sequel) เป็นการด�ำเนินเร่ืองจากภาคแรกที่ถูกทิ้งช่วงไว้  

โดยบางส่วนของภาคแรกยังคงเดิม หรือด�ำเนินเรื่องบนเส้นเรื่องจากภาคแรก  

หรือต่างออกไป โดยเป็นการน�ำบางส่วนจากภาคแรกด�ำเนินในภาคต่อโดยไม่ต้อง 

วางโครงเรื่องใหม่ แต่สามารถสร้างการเชื่อมโยงและเกี่ยวข้องกันได้ อีกทั้งยังท�ำให ้

ระลึกถึงภาคแรกด้วย จากการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า มีละครไทยที่ผลิตซ�้ำ 

ในลักษณะนี้ทั้งสิ้น 5 เรื่อง (แสดงในตารางที่ 4) 

ตารางที่ 4 แสดงการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์แบบภาคต่อ

เรื่อง ภาคต่อของเรื่อง

บ่วงหงส์ (ช่อง 3) ตามรักคืนใจ (ช่อง 3)

)แรงเงา 2 (ช่อง 3 แรงเงา (ช่อง 3)

คมแฝก (ช่อง 3) คมแฝก  (ช่อง 7)

กรงกรรม (ช่อง 3) สุดแค้นแสนรัก (ช่อง 3)

ดอกส้มสีทอง (ช่อง 3)  มงกุฎดอกส้ม (ช่อง 3)
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	 การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ในรูปแบบของภาคต่อ ว่าจะมีเน้ือหาบางส่วน 

ของภาคแรกเพื่อสร้างการระลึกถึงเรื่องเดิมกับผู้ชมที่เคยรับชมภาคแรกมาก่อน 

เช่น คิดถึงตัวละครตัวนั้น สถานที่เดิมนั้น หรือสิ่งของบางอย่าง ถึงแม้ว่าการผลิตซ�้ำ 

ละครโทรทัศน์รูปแบบน้ีจะมีเร่ืองราวของภาคแรกน้อยมาก แต่ปฏิเสธไม่ได้ว่า 

เป็นรูปแบบที่เล่นต่ออารมณ์ความรู้สึกของคนดูไม่น้อยเช่นกัน

	 5) การผลิตซ�้ำแบบเปลี่ยนชื่อ พบว่า เป็นการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย 

เรื่องเดิมที่เคยออกอากาศแล้วในอดีต เม่ือมาผลิตซ�้ำใหม่อีกครั้งได้ท�ำการ 

เปลี่ยนชื่อเ ร่ือง ท้ังนี้  จะต ้องได ้รับการอนุญาตจากเจ ้าของบทประพันธ ์ 

เป็นที่เรียบร้อยแล้ว จากการศึกษาพบการเปลี่ยนชื่อการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย 

จ�ำนวน 9 เรื่อง (แสดงในตารางที่ 5) 

ตารางที่ 5 แสดงการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์โดยการเปลี่ยนชื่อ

ชื่อเดิม เปลี่ยนชื่อเป็น

คมพยาบาท เลือดหงส์

สามีเงินผ่อน เพียงชายคนนี้ไม่ใช่ผู้วิเศษ

เพชรตาแมว พชรมนต์ตรา

มายาพิศวาส เนตรนาคิน

เล่ห์ร้ายอุบายรัก เพลิงนรี

สะใภ้ทอร์นาโด สะใภ้ TKO

แม่ย่านาง สางนางพราย

เปรต เงาบุญ

สาปสังคีต พรายสังคีต

	 จะเห็นว่าชื่อท่ีเปลี่ยนน้ันมีความทันสมัยยิ่งขึ้น และชื่อที่เปล่ียนใหม่ 

ท�ำให้ไม่มีเค้าโครงของเรื่องเดิมจนกว่าจะได้รับชมถึงจะรู ้ว ่าเป็นโครงเรื่อง 
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ของนวนิยายหรือละครเรื่องใดมาก่อน สอดคล้องกับแนวคิดของ Verevise (2004) 

กล่าวว่า รูปแบบการรีเมคหรือท�ำซ�้ำลักษณะน้ี เป็นการปลอมตัวให้กับละคร 

เรื่องเดิม (The Disguised Remake) โดยเนื้อเรื่องมีการดัดแปลงให้สอดคล้องกับ 

บริบททางสังคม แต่ไม่ได้จงใจซ่อนเร้นว่าเป็นเรื่องใหม่ เพียงแต่ต้องการให้ผู้ชม 

ไม่ยึดติดกับเวอร์ชันเก่าในขณะรับชม ซ่ึงยังคงยึดโครงเรื่องเดิม เนื่องจากมีความ 

แข็งแรงและเข้าถึงผู้ชมได้

	 2. ช่องทางการตลาด เป็นการน�ำเทคโนโลยีในการผลิตซ�้ำละคร 

โทรทัศน์ไทย ขับเคลื่อนด้านอุปสงค์ คือ การเช่ือมโยง ถ่ายทอดข้อมูลข่าวสาร  

และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคต่อสินค้า  

ณ ทีน่ี ้หมายถงึ การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ ดงันัน้ การประยกุต์ใช้เทคโนโลยกีารสือ่สาร 

และสารสนเทศเป็นสือ่ และเป็นเส้นทางของการเผยแพร่ในรปูแบบใหม่ มดีงัต่อไปนี้

	 2.1 การใช้สื่อในการเผยแพร่การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย  

จากการศึกษาพบว่า การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยอาศัยสื่อเทคโนโลยี 2 ช่องทาง  

ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ฟรีทีวีระบบดิจิทัล และสื่ออินเทอร์เน็ต ดังนี้ 

		  2.1.1 สื่อโทรทัศน์ช่องฟรีทีวีระบบดิจิทัล เป็นช่องทางหลัก 

ของการเผยแพร่การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ในประเทศไทย ซึ่งช่วงเวลาในการ 

ออกอากาศเป็นไปตามการจดัผงัรายการทีก่�ำหนดและนโยบายของแต่ละช่องสถานี  

แบ่งเป็น 2 รูปแบบ คือ รูปแบบการฉายซ�้ำ (rerun) และอีกรูปแบบ คือ รูปแบบ 

การออกอากาศสด

			   1) รปูแบบฉายซ�ำ้ หรอืการรรีนัละครเก่าได้เพิม่ช่วงเวลามากขึน้  

Stuart Hall เรียกว่า การน�ำเสนอซ�้ำ (representation) (1997 อ้างถึงใน ชวพร  

ธรรมนิตยกุล, 2550) เป็นวิธีการผลิตซ�้ำที่รักษารูปแบบเน้ือหาและความหมาย 

ดัง้เดิมไว้ทัง้หมด หรอืบางส่วน Blum and Lindheim (1987) และ รฐัตพิงษ์ ชูนาค  

(2545) กล่าวว่า การน�ำเสนอรายการเก่ามาออกอากาศซ�้ำเป็นกลยุทธ์ช่วยลด 

ค่าใช้จ่ายให้แก่สถานีโทรทัศน์ โดยเฉพาะออกอากาศซ�้ำในช่วงที่ไม่คุ ้มเวลา 

และไม่คุ้มค่าการลงทุนผลิตหรือจัดซ้ือรายการ เรียกว่า กลยุทธ์การจัดผังรายการ 

โดยน�ำเสนอรายการซ�ำ้ (re-running) ดังนัน้ ในการศกึษาวจิยัครัง้นี ้การผลิตฉายซ�ำ้ 

หรือน�ำเสนอรายการซ�้ำเป็นกลยุทธ์การวางผังรายการซึ่งเป็นช่องทางการตลาด 



120วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

วิธีหนึ่งในการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ภายในประเทศ แต่ถ้ากล่าวในแง่ของเนื้อหา  

(content) เป็นการผลิตซ�้ำเนื้อหาในรูปแบบท�ำซ�้ำ กล่าวซ�้ำ สอดคล้องกับแนวคิด 

ของ กาญจนา แก้วเทพ และ สมสุข หินวิมาน (2551) กล่าวว่า ละครโทรทัศน์ 

เป็นวัฒนธรรมหนึ่งที่ถูกผลิตซ�้ำอยู่ตลอดเวลา เมื่อละครโทรทัศน์ได้รับความนิยม 

จากการผลติซ�ำ้เพือ่การท�ำซ�ำ้และสบืทอดให้คงอยูต่่อไป เป็นการรองรบัถงึความนยิม 

ในการผลิตซ�้ำละครเรื่องนั้น และช่วยสร้างการจดจ�ำต่อละครและเนื้อหานั้นด้วย

			   2) รูปแบบการออกอากาศสด หรือละครหลังข่าวของทุกสถาน ี

จะมีละครหลังข่าว และเป็นละครผลิตใหม่เพื่อสร้างเรตต้ิงหรือความนิยม ดังที่  

วิชิตโชค อินทร์เอียด (2560) กล่าวว่า เป็นช่วงเวลาที่ได้รับความนิยมในการรับชม 

อย่างมาก โดยเฉพาะรายการละครโทรทัศน์ซ่ึงเป็นจุดขายส�ำคัญของบางสถานี  

อันน�ำมาสู่การสร้างรายได้ให้กับผู้ผลิตละคร หรือเจ้าของสถานีโทรทัศน์ รวมทั้ง 

ผู้สนับสนุนการโฆษณาเป็นจ�ำนวนมาก

		  2.1.2 สือ่อนิเทอร์เนต็ (internet) ในการผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทย 

มีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการเผยแพร่และส่งเสริมการตลาดให้เกิดการ 

เข้าถึงทั้งในและต่างประเทศ ดังนี้ 

			   1) เวบ็ไซต์ เป็นแหล่งข้อมลูทีส่ามารถค้นหาข้อมูลได้ตลอดเวลา 

ของสถานีโทรทัศน์ ได้แก่ ช่อง 33HD ช่อง 7HD ช่อง One31 ช่อง 8  

และช่องTrue4U

			   2) ส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ เฟซบุ ๊ก (Facebook) ยูทูบ 

(Youtube) ทวติเตอร์ (Twitter) อนิสตาแกรม (Instagram) และไลน์แอด (Line@) 

			   3) สือ่ถ่ายทอดสดออนไลน์ (VDO streaming) ได้แก่ บคักาบทูวีี  

(Bugaboo TV) และบัคกาบู อินเตอร์ (Bugaboo Inter) ซึ่งเป็นของสถานีโทรทัศน ์

ช่อง 7HD เมลโล (Mello) ของทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 33HD ไลน์ทีวี (Line TV)  

เนต็ฟลกิซ์ (Netflix) เป็นบรษิทัข้ามชาต ิวทีวี ี(WeTV) เป็นช่องบนัเทงิจากประเทศจนี  

และ วิว (Viu) เป็นช่องบันเทิงจากประเทศเกาหลี

		  สื่ออินเทอร์เน็ต ช่วยในการเผยแพร่และเป็นเคร่ืองมือในการ 

ท�ำการสื่อสารการตลาดให้กับละครไทยได้มากขึ้น จะเห็นว่ามีช่องทางต่าง ๆ   

มากมาย สอดคล้องกับผลการวิจัยของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) กล่าวว่า  



121 วารสารการสื่อสารมวลชน คณะการสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

ปีที่ 8 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2563

ในปัจจุบันให้ความส�ำคัญกับการตลาดออนไลน์ (online marketing) ถือว่าเป็น 

ช่องทางการตลาดทีท่วคีวามส�ำคัญเพิม่มากขึน้สอดรบักับการด�ำเนนิชีวติ (life style)  

ของคนในยคุปัจจบุนั ทีน่ยิมความสะดวก รวดเรว็ ใช้เวลาผ่านคอมพวิเตอร์ แทบ็เลต็  

มือถือมากขึ้นเร่ือย ๆ ปัจจัยที่ผู้ประกอบการเลือกใช้การตลาดออนไลน์ ได้แก่  

สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สามารถเข้าถึงได้จากทุกที่ สามารถตรวจสอบ 

ประสิทธิภาพได้ และสามารถให้ผลตอบแทนจากการลงทุนสูง 

	 2.2 เส้นทางการเผยแพร่การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทยไปต่างประเทศ 

จากการศึกษาพบว่า การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์มีเส้นทางการส่งออก ดังนี้

		  2.2.1 ผู้ผลิตมีฝ่ายขายโดยตรงไปต่างประเทศ เป็นการขาย 

คอนเทนต์ละครไทยจากฝ่ายขาย ซึ่งเป็นเจ้าของลิขสิทธิ์ละครโทรทัศน์ ได้อนุญาต 

ให้ฝ่ายขายคอนเทนต์ละครของบริษัทน�ำละครโทรทัศน์ออกจ�ำหน่ายกับตัวแทน 

ต่างประเทศ อาจจะเป็นตัวแทนซ้ือจากต่างประเทศเพื่อน�ำละครโทรทัศน์ 

ไปออกอากาศหรือเผยแพร่ผ่านช่องทางใด ๆ เช่น สื่อออนไลน์ หรือช่องสถานี 

โทรทัศน์ต่างประเทศของตนอีกระดับหนึ่ง สอดคล้องกับแนวคิดของ ฟิลลิป  

คอตเลอร์ (2552) กล่าวว่า องค์กรธุรกิจมักจะมีแผนกขายระหว่างประเทศ  

(export department) รับผิดชอบในการท�ำหน้าท่ีหาลูกค้าหรือตัวแทนจ�ำหน่าย 

ในต่างประเทศ ซึ่งเรียกได้ว่า เป็นวิธีการเจาะตลาดต่างประเทศโดยการส่งออก 

ทางตรง (direct exporting) ดังภาพที่ 3
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ภาพที่ 3 แสดงเส้นทางการขายคอนเทนต์ละครไทย โดยฝ่ายขายโดยตรง 

ไปต่างประเทศ

 

	 รูปแบบการขายรายการโทรทัศน์ในลักษณะน้ี มักเป็นรูปแบบรายการ 

โทรทศัน์แบบส�ำเรจ็ (finished program) โดยประเทศปลายทางจะน�ำไปพากย์เสียง  

หรือใส่ค�ำบรรยายใต้ภาพเป็นภาษาของตนส�ำหรับผู้รับชมในประเทศปลายทาง  

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ สุธีรา อินทรวงศ์ (2542) กล่าวว่า การซ้ือลิขสิทธ์ิ 

รายการโทรทัศน์มาจากต่างประเทศแบบส�ำเร็จ ผู้ซื้อหรือผู้ได้รับลิขสิทธิ์สามารถ 

น�ำไปพากย์เสยีง ใส่ค�ำบรรยาย หรอืใส่เสยีงลงไป ซึง่เรยีกว่า “Localized” ไม่ว่าจะเป็น 

รูปแบบการซื้อลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ หรือประเทศเป็นผู้ขายลิขสิทธ์ิออกไป 

ย่อมมีกฎหมายคุ้มครองที่เรียกว่า กฎหมายลิขสิทธิ์

		  2.2.2 ผูผ้ลติพึง่พาบรษิทับรหิารการส่งออก การร่วมมอืกับบรษิทั 

จดัจ�ำหน่ายคอนเทนต์ช่วยในการบรหิารการส่งออก อย่างทีส่ถานโีทรทศัน์ช่อง 33 HD 

ร่วมมอืกบั บริษทั เจเคเอน็ โกลเบลิ มเีดยี จ�ำกดั (มหาชน) เป็นผูจ้ดัจ�ำหน่ายคอนเทนต์ 

ในการน�ำไปจัดจ�ำหน่ายกับตัวแทนน�ำเข้าของต่างประเทศ ซ่ึงเป็นวิธีการส่งออก 

ทางอ้อม (indirect exporting) สอดคล้องกบัแนวคดิของ ฟิลลิป คอตเลอร์  (2552) 

กล่าวว่า เป็นการขยายตลาดผ่านคนกลาง หรือตัวแทนจัดจ�ำหน่าย ซึ่งจะช่วย 

ลดต้นทุนทั้งทางด้านบุคลากรและทรัพยากรอื่น ๆ รวมทั้งลดความเส่ียงในการ 

เข้าสู่ตลาดที่ผู้ผลิตขาดความรู้และความเข้าใจลักษณะตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค  
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สภาพเศรษฐกิจ กฎหมายและการเมือง วิธีนี้ท�ำให้สถานีโทรทัศน์ช่อง 33HD  

ขยายสินค้าไปต่างประเทศอื่น ๆ ได้เพิ่มขึ้น ดังภาพที่ 4

ภาพที่ 4 เส้นทางการจ�ำหน่ายการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไปต่างประเทศโดยพึ่งพา 

บริษัทการส่งออก

	 2.2.3 ตกลงร่วมกนัฉายพร้อมกนั (simultaneous  broadcasting)  

ซึง่เป็นการออกอากาศพร้อมกนัอย่างน้อยตัง้แต่สองช่องทางขึน้ไป ได้แก่ ละครเรือ่ง  

Princess House, เกมมายา, ลิขิตรัก, เธอคือพรหมลิขิต, และลิขิตรักข้ามดวงดาว  

ออกอากาศแบบฉายพร้อมกัน (simultaneous broadcasting) กับประเทศจีน  

สอดคล้องกับผลการวิจัยของ อัมพร จิรัฐติกร (2559) กล่าวว่า การฉายพร้อมกัน 

อย่างน้อยสองสื่อ เป็นวิธีการท่ีมีขั้นตอนในการท�ำงานยากขึ้น เพราะต้องตัดต่อ 

ให้เสร็จท้ังหมดก่อนเพื่อท่ีจะส่งไปเซ็นเซอร์ประเทศปลายทาง เมื่อผ่านการ 

เซ็นเซอร์แล้ว ถึงจะออกอากาศพร้อมกันในสองประเทศได้

	 2.2.4 ช่องทางแบบไม่เป็นทางการ เป็นการเผยแพร่ละครโทรทศัน์ 

ไปต่างประเทศแบบไม่ถูกกฎหมาย ผ่านช่องทางท่ีผู ้ผลิตไม่ได้ตั้งใจน�ำเสนอ 

ละครโทรทศัน์แต่เป็นการลกัลอบท�ำซ�ำ้ ละเมดิลขิสทิธิ ์สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ  

อมัพร จริฐัติกร (2559) กล่าวว่า ละครโทรทศัน์ไทยถกูเผยแพร่ไปยงัประเทศเพือ่นบ้าน 

เป็นวงกว้าง มักเกิดจากช่องทางที่ไม่เป็นทางการหรือรูปแบบการละเมิดลิขสิทธ์ิ  

เช่น การบันทึกลงแผ่น หรือลักลอบใส่เสียงพากย์กันเอง แต่ช่องทางดังกล่าว  

มีบทบาทต่อการเข้าถึงละครโทรทัศน์ไทยอย่างมาก และเป็นลักษณะนี้มาหลายปี  

จนปัจจุบันมีเทคโนโลยีการสื่อสารและสารสนเทศอ�ำนวยความสะดวกและ 
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รวดเร็วขึ้น ท�ำให้การเข้าถึงละครโทรทัศน์ไทยด้วยวิธีการละเมิดลิขสิทธิ์ยิ่งง่ายขึ้น  

ละครโทรทัศน์ไม่น้อยที่โด่งดังในต่างแดนเกิดจากช่องทางนี้

	 กล่าวได้ว่า การผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทยได้รับความนิยมในการผลิต 

และการรับชม จนเกิดรูปแบบการผลิตซ�้ำและรูปแบบการส่งออกที่หลากหลาย  

เพราะเหตุนี้ ละครโทรทัศน์ฯ ถูกนับเป็นสินค้าเชิงสร้างสรรค์ประเภทสื่อ (media)  

ที่ประยุกต์ใช้ความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยีในการผลิต วางแผนการส่งออก 

และรูปแบบการเผยแพร่ ซึง่กล่าวได้ว่า ความคดิสร้างสรรค์และเทคโนโลยกีารสือ่สาร 

และสารสนเทศเป็นปัจจัยหนึ่งของแนวทางเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในการพัฒนา 

สินค้าเชิงสร้างสรรค์ ที่อาศัยความคิดสร้างสรรค์ของบุคลากรผู ้ที่มีความรู ้  

และมีความเชีย่วชาญด้านการตลาด การขาย เทคโนโลยกีารสือ่สารและสารสนเทศ 

การบริหารจัดการสื่อสารมวลชน เพื่อจะได้ออกแบบช่องทางการตลาดให้กับ 

การผลติซ�ำ้ละครโทรทศัน์ไทยไปต่างประเทศได้อย่างคุม้ค่าและสร้างก�ำไรมากทีส่ดุ

ข้อเสนอแนะ 

	 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้เศรษฐกิจสร้างสรรค์กับช่องทาง 

การตลาดของการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ไทย ท�ำให้ได้ข้อเสนอแนะ 2 ประเด็น ดังนี้ 

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้

	 1. ภาครฐั ควรให้การสนับสนนุและส่งเสรมิในหลกัสตูรการเรยีนด้านการ 

สื่อสารมวลชน นิเทศศาสตร์ และการผลิตรายการโทรทัศน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

การผลติละครโทรทศัน์ไทย เพือ่ให้ได้บคุลากรทีม่คีวามคดิสร้างสรรค์ มปีระสบการณ์ 

และความเชี่ยวชาญเฉพาะทางเพื่อรองรับตลาดแรงงานทางธุรกิจละครโทรทัศน ์

เพื่อการส่งออก

	 2. สถานีโทรทัศน์และผู้จัดละครโทรทัศน์ ควรให้ความส�ำคัญในการน�ำ 

ทนุวฒันธรรมของไทยในด้านต่าง ๆ  อาทิ ด้านสถานท่ี อาหาร แฟชัน่ ขนบธรรมเนยีม 

ประเพณ ีการใช้ภาษา และกริยิามารยาทเป็นองค์ประกอบในละคร นอกจากสบืทอด 

และสามารถสร้างอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมได้ ยังสามารถเผยแพร่ประชาสัมพันธ ์

ภาพลักษณ์ให้กับประเทศไทยเพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจ 
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	 3. ผู้ก�ำกับการแสดง ควรพัฒนาตนเองอยู่เสมอท้ังด้านการผลิตและ 

ความต้องการของตลาดผู้ชมทั้งภายในประเทศและต่างประเทศ 

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

	 การศึกษาดังกล่าวผู้วิจัยมีความเห็นว่ามีอีกหลายประการที่ยังคงเป็นจุด

น่าสนใจ ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาในมุมมองของการประยุกต์ใช้เศรษฐกิจ 

สร้างสรรค์ในการผลิตซ�้ำละครโทรทัศน์ซึ่งเป็นมุ่งเน้นการผลิตเพื่อการส่งออก  

โดยผู้วิจัยท�ำการสัมภาษณ์ผู้ผลิตเท่านั้น ดังนั้น  

	 1. ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมด้านความต้องการเนื้อหาละครไทยของผู้ชม

ต่างประเทศเป้าหมาย เพ่ือศึกษามุมมอง ทัศนคติท่ีเขามองละครไทยเพื่อน�ำมา 

เป็นข้อมูลให้กับผู้ผลิตในการสร้างสรรค์ผลงานให้ตรงใจผู้ชมมากที่สุด

	 2. ควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิในด้านการสือ่สารการตลาดละครโทรทศัน์ไทย 

ในต่างแดนว่า มีวิธีการใด และมีการร่วมมือกับตัวแทนต่างประเทศอย่างไรบ้าง  

เพื่อให้งานสมบูรณ์และมีมิติทางด้านการผลิตมากขึ้น

รายการอ้างอิง
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