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บทคัดย่่อ
	 งานวิจิัยันี้้�เป็น็งานวิจิัยัเชิงิคุณุภาพ มีวีัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาการพัฒันาแนวทางการสื่่�อสารการตลาดซีรีีีส์์วาย
ไทยในต่่างประเทศ โดยเน้้นการบููรณาการแนวคิิดด้้านการสื่่�อสารการตลาด การสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์
หรืือสิินค้้าทางวััฒนธรรม การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศเชิิงกลยุุทธ์์ Soft Power การสร้้างแบรนด์์ 
การสื่่�อสารแบรนด์ ์การสร้า้งความจงรักัภักัดีตี่่อแบรนด์ผ์่่านการบริหิารความสัมัพันัธ์ก์ับัลูกูค้า้ และการสร้า้งความ
ได้เ้ปรียีบทางการแข่่งขััน ผู้้�วิจิัยัเก็็บข้้อมููลด้ว้ยการสััมภาษณ์์เชิงิลึึกและการสนทนากลุ่่�มกับัผู้้�ให้้ข้อ้มูลูหลััก 6 กลุ่่�ม 
ได้้แก่่ ผู้้�ผลิิตซีีรีีส์์วายไทย, ผู้้�จััดจำหน่่าย, แพลตฟอร์์ม Over-the-Top (OTT), ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านสื่่�อสารการตลาด,
นัักวิิชาการด้้านนิิเทศศาสตร์์และบริิหารธุุรกิิจ และตััวแทนจากหน่่วยงานรััฐและเอกชน รวมทั้้�งสิ้้�น 30 คน 
วิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยการสรุุปเชิิงอุุปนััย โดยมีีแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเป็็นฐาน เพื่่�อเชื่่�อมโยงกัับ
ข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์จากผู้้�ให้้ข้้อมููลหลััก ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นถึึงกรอบแนวคิิดในการออกแบบเครื่่�องมืือวิิจััยและในการ
อภิิปรายผลอย่่างเป็็นระบบในลัักษณะของงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ
	 ผลการวิิจััยพบว่่า การพััฒนาแนวทางการสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศต้้องอาศััยกลยุุทธ์์ที่่�
สอดคล้้องกัับลููกค้้ากลุ่่�มธุุรกิิจ (B2B) และลููกค้้ากลุ่่�มผู้้�ชม (B2C) หลากหลายวััฒนธรรม ประกอบด้้วย 5 องค์์
ประกอบหลััก ได้้แก่่ (1) การสร้้างและสื่่�อสารแบรนด์์ซีีรีีส์์วายไทยที่่�สะท้้อนอััตลัักษณ์์ชััดเจน ครอบคลุุมระดัับ
แบรนด์์ผู้้�ผลิิต แบรนด์์ผลงาน และแบรนด์์นัักแสดง พร้้อมใช้้การตลาดเชิิงประสบการณ์์และการเล่่าเรื่่�องข้้ามสื่่�อ 
(2) การสร้า้งความจงรักัภักัดีตี่่อแบรนด์ผ์่่านกลยุทุธ์ก์ารสร้า้งความสัมัพันัธ์ร์ะยะยาวกับัคู่่�ค้า้และการมีสี่่วนร่่วมเชิงิ
อารมณ์ก์ับัแฟนคลับั (3) การสื่่�อสารการตลาดเชิงิกลยุทุธ์ ์7 ขั้้�นตอน ไม่่ว่่าจะเป็น็การวิเิคราะห์ต์ลาดเป้า้หมายใน
ต่่างประเทศ การกำหนดวััตถุปุระสงค์แ์ละภาพลักัษณ์์แบรนด์์ที่่�ชัดัเจน การปรัับเนื้้�อหาให้เ้หมาะสมกัับแต่่ละประเทศ

การพัฒันาแนวทางการส่ื่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศ

Development of Marketing Communications Guidelines for Thai Boys’ Love Series Abroad



210
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 2 (พฤษภาคม - สิิงหาคม 2569)

การเลืือกช่่องทางสื่่�อสารการตลาดที่่�เหมาะสม การสร้้างกิิจกรรมเชื่่�อมโยงผู้้�ชมกัับแบรนด์์ การประเมิินผลและ
ปรัับกลยุุทธ์์อย่่างต่่อเนื่่�อง และการบริิหารความร่่วมมืือระหว่่างประเทศ (4) การสนัับสนุุนและส่่งเสริิมจาก
ภาครัฐัและเอกชน ซึ่่�งรวมถึงึความร่่วมมือืในระดับันโยบาย การเผยแพร่่ในงานแสดงเนื้้�อหาระดับันานาชาติ ิและ
การพััฒนาทัักษะวิิชาชีีพของบุุคลากรในอุุตสาหกรรมซีีรีีส์์วายไทย และ (5) การสร้้างความได้้เปรีียบทางการ
แข่่งขันัด้ว้ยปัจัจัยัทางสังัคมที่่�เปิดิกว้า้งต่่อความหลากหลายทางเพศ การใช้เ้ทคโนโลยีดีิจิิทิัลัและแพลตฟอร์์ม OTT 
การเจาะตลาดเฉพาะกลุ่่�ม และการมีีส่่วนร่่วมเชิิงสร้้างสรรค์์ของแฟนคลัับ ความสำเร็็จของซีีรีีส์์วายไทยในตลาด
โลกจะเกิิดขึ้้�นได้้อย่่างมั่่�นคงนั้้�น ต้้องเกิิดจากการออกแบบกลยุุทธ์์สื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยที่่�สอดคล้้องกัับ
บริบิทของภููมิิภาคต่่าง ๆ  โดยอาเซียีนมีคีวามหลากหลายสููง ตั้้�งแต่่ประเทศที่่�เปิิดกว้า้งไปจนถึงึประเทศที่่�มีข้อ้จำกััด
ด้้านกฎหมายและเนื้้�อหา ขณะที่่�เอเชีียตะวัันออกให้้ความสำคััญกัับคุุณภาพและการปรัับเนื้้�อหาให้้ตรงรสนิิยม 
อีีกทั้้�งต้้องใช้้วิิธีีสื่่�อสารแบบอ้้อม ๆ อย่่างระมััดระวััง ในขณะที่่�อเมริิกาเหนืือและยุุโรป แม้้เปิิดกว้้างแต่่แข่่งขัันสููง 
และลาติินอเมริิการองรัับเนื้้�อหาเชิิงรัักและดรามาได้้ดีี นอกจากนี้้� ยัังต้้องบููรณาการปััจจััยด้้านอััตลัักษณ์์แบรนด์์ 
เนื้้�อหาที่่�โดดเด่่นและแตกต่่าง การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศเชิิงกลยุุทธ์์ เครืือข่่ายความร่่วมมืือและพลััง
ของแฟนคลับัทั้้�งในประเทศและในต่่างประเทศเข้า้สู่่�ระบบนิเิวศอุตุสาหกรรม โดยการพัฒันาแนวทางการสื่่�อสาร
การตลาดที่่�ชัดเจนและเหมาะสมกัับบริิบทสากลจะเป็็นกลไกสำคััญในการสร้้างการรัับรู้้� ความภัักดี ีและศัักยภาพ
การแข่่งขัันของซีีรีีส์์วายไทยในระยะยาว 
คำำ�สำำ�คัญ : ซีรีีสี์ว์ายไทย, การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศ, การสื่่�อสารเชิงิกลยุทุธ,์ ์ความได้เ้ปรียีบทางการ
แข่่งขััน

Abstract
	 This qualitative research aimed to develop strategic guidelines for the international 
marketing communication of Thai Boys’ Love series by integrating concepts from marketing 
communication, marketing communication of cultural content, strategic international market-
ing communication, soft power, brand creation, brand communication, brand loyalty through 
customer relationship management, and competitive advantage. Data were collected through 
in-depth interviews and focus group discussions with six key stakeholder groups: Thai Boys’ 
Love series producers, distributors, Over-the-Top platforms, marketing communication experts, 
academics in communication and business administration, and representatives from public 
and private organizations. In total, 30 participants contributed to the study. Data analysis 
employed inductive reasoning, grounded in relevant concepts, theories, and prior research, and 
was systematically connected to empirical evidence provided by key informants. This approach 
formed the conceptual framework for designing research instruments and for conducting a 
structured discussion of the findings in alignment with qualitative research principles.
	 The findings indicate that developing effective international marketing communication 
strategies for Thai Boys’ Love series requires approaches tailored to both business clients (B2B) and 
audiences (B2C) across diverse cultural contexts. Five core components emerged: (1) creating and 
communicating a Thai Boys’ Love series brand identity with clear differentiation at the producer, 
production, and actor brand levels, supported by experiential marketing and transmedia storytelling;
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(2) fostering brand loyalty through long-term relationship strategies with business partners and 
emotional engagement with fan communities; (3) implementing a seven-step strategic marketing 
communication process comprising foreign market analysis, clear objective and brand image 
setting, localized content adaptation, appropriate marketing channel selection, brand–audi-
ence engagement activities, continuous evaluation and strategy adjustment, and cross-border 
collaboration management; (4) strengthening industry capacity through public–private sector 
support, including policy-level cooperation, participation in international content exhibitions, 
and professional skills development for industry personnel; and (5) achieving competitive 
advantage through societal openness to gender diversity, leveraging digital technologies and OTT 
platforms, targeting niche markets, and encouraging creative fan participation. The study further 
reveals that sustained success of Thai Boys’ Love series in the global market depends on the 
development of marketing communication strategies aligned with specific regional contexts. 
In ASEAN, strategies must address a high degree of diversity, ranging from countries with open 
acceptance to those with legal and content restrictions. East Asian markets emphasize quality 
and content customization to match local preferences, often requiring indirect and culturally 
sensitive communication. North America and Europe are generally open but highly competitive, 
while Latin America demonstrates receptivity to romance and drama genres. The integration 
of brand identity, distinctive and differentiated content, strategic international marketing 
communication, collaborative networks, and the mobilization of domestic and international 
fan communities into a coherent industry ecosystem is essential. Ultimately, the development 
of well-defined and contextually appropriate international marketing communication 
guidelines will serve as a critical mechanism for enhancing awareness, loyalty, and the long-term 
competitive potential of Thai Boys’ Love series.
Keywords : Thai Boys’ Love series, international marketing communication, strategic 
communication, competitive advantage

ที่่�มาและความสำำ�คัญของปััญหา
	 การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศ (International Marketing Communications) เป็็นกระบวนการ
สำคััญในการดำเนิินธุุรกิิจระหว่่างประเทศ โดยมุ่่�งส่่งเสริิมสิินค้้าและบริิการไปยัังผู้้�บริิโภคในต่่างประเทศ เพื่่�อให้้
เกิิดการรัับรู้้� ความสนใจ ความปรารถนา และตััดสิินใจซื้้�อ โดยเฉพาะสิินค้้าทางวััฒนธรรม (Cultural Goods) 
เช่่น ภาพยนตร์์ ละครโทรทััศน์์ ซีีรีีส์์ ดนตรีี และการท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งเป็็นสิินค้้าที่่�ได้้รัับการส่่งออกจากหลายประเทศ
และได้้รัับความนิิยมอย่่างมากในตลาดต่่างประเทศ (นพดล อิินทร์์จัันทร์์, 2557) ซีีรีีส์์วายไทยเป็็นตััวอย่่างหนึ่่�ง
ของสิินค้้าทางวััฒนธรรมที่่�ประสบความสำเร็็จและได้้รัับความนิิยมในระดัับสากล
	ซี ีรีีส์์วายไทย หรืือ Thai Boys’ Love series มีีความเฉพาะตััวและดึึงดููดกลุ่่�มผู้้�ชมส่่วนใหญ่่ที่่�เป็็นผู้้�หญิิงรััก
ต่่างเพศ หรืือ “สาววาย” ที่่�มารวมตััวกัันจนกลายเป็็นวััฒนธรรมกลุ่่�มย่่อยหรืือ Sub-culture ที่่�กระจายตััวผ่่าน
ช่่องทางออนไลน์แ์ละสื่่�อสังัคมต่่าง ๆ  วัฒันธรรมวายได้ร้ับัอิิทธิพิลจากญี่่�ปุ่่�นที่่�เรียีกว่่า ยาโอย (Yaoi) และขยายตัวั
ไปยัังประเทศต่่าง ๆ เช่่น ยุุโรปและอเมริิกา จนกลายเป็็นส่่วนหนึ่่�งของวััฒนธรรมร่่วมสมััย (Popular Culture) 
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(อรสุุธีี ชััยทองศรีี, 2560) ซีีรีีส์์วายไทยในปััจจุุบัันมีีลัักษณะเฉพาะที่่�แตกต่่างจากซีีรีีส์์ประเภทอื่่�น ๆ โดยเฉพาะ
การนำเสนอความรัักระหว่่างชายกัับชายในเชิิงบวก ไม่่ใช่่ความผิิดปกติิทางจิิตใจเหมืือนในอดีีต (นุุชณาภรณ์์ 
สมญาติิ, 2561)
	 ความนิิยมในการรัับชมซีรีีสี์ว์ายไทยยังัเห็น็ได้จ้ากการผลิิตที่่�เพิ่่�มขึ้้�นทุกุปี ีโดยในปี ี2565 ถึงึ 2568 มูลูค่่าการ
ผลิิตซีีรีีส์์วายไทยมีีการขยายตััวและคาดว่่าจะมีีการผลิิตซีีรีีส์์มากกว่่า 50 เรื่่�องต่่อปีี (กองบรรณาธิิการ Policy 
Watch, 2025) จากผลการวิิจััยเกี่่�ยวกัับซีีรีีส์์วายไทยพบว่่า ซีีรีีส์์วายไทยนี้้�มีีลัักษณะเฉพาะจำนวน 6 ประการ 
เช่่น การขายฝัันผ่่านตััวละครที่่�เป็็นผู้้�ชายในอุุดมคติิของผู้้�หญิิง และการใช้้สััญลัักษณ์์ทางเพศและอารมณ์์ความ
รู้้�สึกเพื่่�อสื่่�อสารความรักัระหว่่างชายกับัชายในลักัษณะที่่�น่่ารักัและเชิงิบวก ซึ่่�งทำให้ซ้ีรีีสี์ว์ายไทยได้ร้ับัความนิยิม
ในตลาดต่่างประเทศ (นุุชณาภรณ์์ สมญาติิ, 2561)
	 การผลิิตและจำหน่่ายซีีรีสี์ว์ายไทยไม่่ได้้จำกััดเพีียงในประเทศไทย แต่่หลายประเทศในเอเชียี เช่่น จีนี เกาหลีีใต้้ 
ญี่่�ปุ่่�น และไต้้หวััน ได้้ผลิิตซีีรีีส์์วายเช่่นกััน ซึ่่�งการขยายตลาดต่่างประเทศของผู้้�ผลิิตซีีรีีส์์วายไทยจะส่่งผลให้้เกิิด
การแข่่งขัันที่่�รุุนแรงในด้้านคุุณภาพและราคา อีีกทั้้�งการผ่่านตััวกลางหลายทอดทำให้้รายได้้จากการจำหน่่าย
ซีีรีีส์์วายไม่่เพีียงพอ (ไทยรััฐออนไลน์์, 2566) แม้้จะมีีความท้้าทาย แต่่ซีีรีีส์์วายไทยยัังคงมีีการเติิบโตอย่่างต่่อ
เนื่่�อง และได้้รัับการยอมรัับในตลาดต่่างประเทศมากขึ้้�น
	 การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศมีีบทบาทสำคััญในการช่่วยให้้ซีีรีีส์์วายไทยประสบความสำเร็็จใน
ตลาดโลก โดยช่่วยกระตุ้้�นยอดขาย สร้้างความแตกต่่าง และสร้้างความภัักดีีในลููกค้้า (ณััฐวิิภา สิินสุุวรรณ, 
2563) การพััฒนาแนวทางการสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศอย่่างจริิงจัังและเป็็นรููปธรรมถืือได้้
ว่่ามีีความสำคััญเป็็นอย่่างมาก เพราะจะช่่วยให้้ซีีรีีส์์วายไทยสามารถขยายความนิิยมและสร้้างความได้้เปรีียบ
ทางการแข่่งขัันในตลาดโลกได้้เป็็นอย่่างดีี
	 นอกจากนั้้�น การสื่่�อสารการตลาดสิินค้้าทางวััฒนธรรม เช่่น ซีีรีีส์์วายไทย ยัังแตกต่่างจากการสื่่�อสารการ
ตลาดสินิค้า้อุปุโภคและบริโิภค เนื่่�องจากสินิค้า้ทางวัฒันธรรมเป็น็สินิค้า้ที่่�จับัต้อ้งไม่่ได้ ้(Intangible Goods) เช่่น 
ความพิิเศษไม่่เหมืือนใคร ความน่่าดึึงดููด และการสร้้างแรงบัันดาลใจ (ปรีีดี ีนุกุุลุสมปรารถนา, 2563). การสื่่�อสาร
การตลาดสำหรัับสิินค้้าทางวััฒนธรรมจึึงเกี่่�ยวข้้องกัับอารมณ์์ความรู้้�สึกของผู้้�บริิโภค ทำให้้เกิิดความหลงใหล
คลั่่�งไคล้้ในตััวสิินค้้าจนเกิิดความจงรัักภัักดีีในสิินค้้าในท้้ายที่่�สุุด

วััตถุุประสงค์์การวิจิัยั
	 เพื่่�อศึึกษาการพััฒนาแนวทางการสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศ

แนวคิดิ ทฤษฎีี และงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 1. การส่ื่�อสารการตลาด
	 การสื่่�อสารการตลาด (Marketing Communication) คืือกระบวนการที่่�ช่่วยถ่่ายทอดสารระหว่่างองค์์กร
และกลุ่่�มเป้้าหมายเพื่่�อสร้้างความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับสิินค้้า บริิการ หรืือแบรนด์์ และกระตุ้้�นพฤติิกรรมการซื้้�อ 
รวมถึึงสร้้างความสััมพัันธ์์ระยะยาว แนวคิิดการสื่่�อสารการตลาดสมััยใหม่่ได้้พััฒนาไปสู่่�การใช้้แนวทางแบบ
บููรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึ่่�งรวมเครื่่�องมืือการสื่่�อสารหลายรููปแบบ เช่่น 
การโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย และการตลาดดิิจิิทััล เพื่่�อให้้การสื่่�อสารมีีประสิิทธิิภาพ
และช่่วยสร้้างการจดจำแบรนด์์ (Belch & Belch, 2021) ทฤษฎีีที่่�สำคััญในการวางแผนการสื่่�อสารการตลาด
คืือโมเดล SOSTAC® ซึ่่�งประกอบด้้วยการวิิเคราะห์์สถานการณ์์ การตั้้�งเป้้าหมาย การวางกลยุุทธ์์ การใช้้ยุุทธวิิธีี 
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การปฏิบัิัติิการ และการควบคุมุและประเมินิผล (Chaffey & Smith, 2017) โดยโมเดลนี้้�ช่่วยในการวางแผนและ
ประเมิินผลการสื่่�อสารได้้อย่่างมีีระบบในยุุคดิิจิิทััลที่่�เปลี่่�ยนแปลงเร็็ว
	 นอกจากนี้้� ทฤษฎีีลำดัับขั้้�นผลการสื่่�อสาร (Hierarchy of Effects) ของลาวิิดจ์์และสไตเนอร์์ (Lavidge & 
Steiner, 1961) ยังัมีบีทบาทสำคัญัในการช่่วยวางแผนการสื่่�อสาร โดยอธิบิายกระบวนการเปลี่่�ยนแปลงทัศันคติิ
ของผู้้�บริิโภคผ่่าน 6 ขั้้�นตอน ได้้แก่่ การรัับรู้้� ความรู้้� ความชอบ ความต้้องการ ความเชื่่�อมั่่�น และการซื้้�อ ทฤษฎีีนี้้�
ช่่วยให้ผู้้้�วางแผนสามารถออกแบบเนื้้�อหาและช่่องทางการสื่่�อสารให้เ้หมาะสมกับัระดับัความพร้อ้มของผู้้�บริโิภค
ในแต่่ละขั้้�นตอน และยัังคงถููกนำมาใช้้ในหลายบริิบทเพื่่�อให้้การสื่่�อสารมีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด
	 2. การส่ื่�อสารการตลาดซีีรีีส์์หรืือสิินค้้าทางวััฒนธรรม
	 การสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์หรืือสิินค้้าทางวััฒนธรรม (Cultural Products) ต้้องเข้้าใจในทั้้�งมิิติิทางเศรษฐกิิจ
และสัังคมวััฒนธรรม เนื่่�องจากสิินค้้าประเภทนี้้�มีีลัักษณะเฉพาะในการเป็็น “สื่่�อกลางของความหมาย” (Carrier 
of Meanings) ที่่�ไม่่เพีียงแต่่ให้้ความบัันเทิิง แต่่ยัังสื่่�อสารอััตลัักษณ์์ ค่่านิิยม และเรื่่�องเล่่าที่่�เชื่่�อมโยงกัับบริิบท
ทางวััฒนธรรมของผู้้�ชม (Hesmondhalgh, 2019) การสื่่�อสารการตลาดสิินค้้าทางวััฒนธรรมจึึงต้้องใช้้กลยุุทธ์์ที่่�
สามารถสร้า้ง “การมีสี่่วนร่่วมทางอารมณ์”์ และ “การระบุตุัวัตน” ของผู้้�ชม โดยการสร้า้งแบรนด์ท์างวัฒันธรรม 
(Cultural Branding) ตามที่่�โฮลท์์ (Holt, 2004) กล่่าวไว้้ว่่า ซีีรีีส์์หรืือภาพยนตร์์ที่่�ประสบความสำเร็็จสามารถ
ทำหน้้าที่่�เป็็น “สััญลัักษณ์์ทางวััฒนธรรม” ผ่่านการเล่่าเรื่่�องที่่�สะท้้อนความปรารถนาหรืืออารมณ์์ร่่วมของสัังคม 
เช่่น ซีีรีีส์์วายไทยที่่�สะท้้อนความหลากหลายทางเพศและความสััมพัันธ์์ที่่�มีีความหมาย
	 ในยุุคดิิจิิทััล แนวคิิดการเล่่าเรื่่�องข้้ามสื่่�อ (Transmedia Storytelling) ของเจนกิินส์์ (Jenkins, 2006) เป็็น
เครื่่�องมืือสำคััญที่่�ช่่วยในการสื่่�อสารการตลาด โดยการเล่่าเรื่่�องในหลายช่่องทาง เช่่น โทรทััศน์์ ภาพยนตร์์ หนัังสืือ 
เกม หรืือสิินค้้าที่่�ระลึึก ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�ไม่่ได้้เป็็นเพีียงแค่่ช่่องทางการสื่่�อสาร แต่่เป็็นส่่วนเสริิมของจัักรวาลเนื้้�อหา
เดีียวกััน ส่่งผลให้้ผู้้�ชมสามารถมีีส่่วนร่่วมและสร้้างความผููกพัันกัับแบรนด์์หรืือเรื่่�องราวในระดัับที่่�ลึึกขึ้้�น แนวคิิด
นี้้�ช่่วยขยายขอบเขตของการสื่่�อสารการตลาดจากการ “ส่่งสาร” สู่่�การ “ร่่วมสร้้างประสบการณ์์” ระหว่่างผู้้�
ผลิิตและผู้้�ชม
	 3. การส่ื่�อสารการตลาดระหว่างประเทศเชิงิกลยุุทธ์์
	 การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศเชิงิกลยุุทธ์์ (Strategic International Marketing Communication) 
คืือกระบวนการวางแผนและดำเนิินการสื่่�อสารเพื่่�อสร้้างความเข้้าใจและความเชื่่�อมั่่�นในแบรนด์์กัับกลุ่่�มลููกค้้าใน
ตลาดต่่างประเทศ โดยต้อ้งคำนึงึถึงึความแตกต่่างทางวัฒันธรรม ภาษา และพฤติกิรรมผู้้�บริโิภคในแต่่ละประเทศ 
(Cateora et al., 2016) การออกแบบสารที่่�เหมาะสมกัับตลาดเป้้าหมายเป็็นสิ่่�งสำคััญเพื่่�อให้้สารสามารถเข้้าถึึง
และโน้ม้น้า้วใจได้อ้ย่่างมีปีระสิทิธิภิาพ นอกจากนี้้� การเลือืกช่่องทางการสื่่�อสาร (Media Selection) ก็ม็ีบีทบาท
สำคัญั โดยกลยุทุธ์์ที่่�ดีคีวรบูรูณาการสื่่�อหลายประเภท เพื่่�อสร้้างความต่่อเนื่่�องและความสอดคล้้องในการส่่งสาร
ผ่่านสื่่�อในทุุกช่่องทาง ลดความสัับสน และเสริิมภาพลัักษณ์์ของแบรนด์์ (Doole & Lowe, 2012)
	 กลยุทุธ์์การสื่่�อสารระหว่่างประเทศที่่�มีปีระสิทิธิภิาพต้อ้งอาศัยัการวิจิัยัตลาดเชิงิลึึกเพื่่�อทำความเข้า้ใจปัจัจััย
ด้้านสัังคม เศรษฐกิิจ และกฎหมายในประเทศเป้้าหมาย (Hollensen, 2017) รวมถึึงการปรัับสาร (Message 
Adaptation) ให้เ้ข้า้กับับริบิทวัฒันธรรมท้อ้งถิ่่�น โดยหลีีกเลี่่�ยงความเข้า้ใจผิดิและสร้า้งความสัมัพันัธ์อ์ันัดีรีะหว่่าง
แบรนด์์กัับลููกค้้าในแต่่ละประเทศ



214
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 2 (พฤษภาคม - สิิงหาคม 2569)

	 4. Soft Power
	 แนวคิิดเรื่่�องอำนาจละมุุน หรืือ Soft Power ได้้รัับการพััฒนาโดยโจเซฟ เอส. นาย (Joseph S. Nye) 
ซึ่่�งเสนอว่่าอำนาจไม่่จำเป็็นต้อ้งมาจากการบัังคับัหรือืการใช้ท้รัพัยากรทางเศรษฐกิิจและการทหาร (Hard Power) 
แต่่สามารถเกิดิจากการทำให้้ผู้้�อื่่�น “อยาก” ทำตาม ผ่่านเสน่่ห์ของวััฒนธรรมที่่�สามารถดึงึดููดและสร้้างความสัมัพันัธ์์
กัับประเทศอื่่�น ๆ ค่่านิิยมทางการเมืืองที่่�สามารถทำให้้ประเทศอื่่�น ๆ ยอมรัับและเลีียนแบบ และนโยบายต่่าง
ประเทศที่่�สามารถทำให้้ประเทศอื่่�น ๆ  ยอมรัับและร่่วมมืือได้้ ซึ่่�งทั้้�งสามอย่่างนี้้�ต้อ้งเป็็นสิ่่�งที่่�น่่าดึึงดููดใจ (Nye, 2004) 
ในยุคุที่่�การไหลเวียีนของวัฒันธรรมผ่่านสื่่�อดิจิิทิัลัได้ก้ลายเป็น็กลไกสำคัญัในการสร้า้งอิทิธิพิลในระดับันานาชาติิ 
Soft Power จึึงกลายเป็็นเครื่่�องมืือสำคััญในการโน้้มน้้าว โดยใช้้ความชอบ ความชื่่�นชม และความสมััครใจ 
ในบริิบทของอุุตสาหกรรมสร้้างสรรค์์ หลายประเทศ เช่่น เกาหลีีใต้้ ใช้้อุุตสาหกรรมบัันเทิิงเป็็นเครื่่�องมืือในการ
ส่่งออกวััฒนธรรมและเสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์ประเทศ (Kim, 2019)
	 ในทำนองเดีียวกััน ประเทศไทยได้้ใช้้ Soft Power ผ่่านอาหาร มวยไทย และซีีรีีส์์วายไทย ซึ่่�งได้้รัับความ
นิิยมในหลายประเทศ และสามารถข้้ามพรมแดนทางภููมิิรััฐศาสตร์์ได้้ Soft Power ไม่่ใช่่เพีียงแค่่ “เนื้้�อหา” 
ที่่�น่่าชื่่�นชมเท่่านั้้�น แต่่ยังขึ้้�นอยู่่�กับัโครงสร้้างของ “การรัับรู้้�” และการจััดวางเรื่่�องเล่่าให้้เข้า้กัับบริิบททางวััฒนธรรม 
(Nye, 2011; Chitty, 2025) กล่่าวคืือ ความสำเร็็จของ Soft Power ต้้องอาศััยการออกแบบเชิิงวััฒนธรรมและ
การสื่่�อสารที่่�คำนึึงถึึงความหลากหลายทางสัังคม ดัังนั้้�นการวิิเคราะห์์ Soft Power จึึงควรพิิจารณาทั้้�งในมิิติิของ
อุุตสาหกรรมวััฒนธรรมและพลวััตทางภููมิิวััฒนธรรมร่่วมสมััยที่่�สะท้้อนถึึงการเปลี่่�ยนแปลงของอััตลัักษณ์์และ
ความสััมพัันธ์์ทางสัังคมในยุุคปััจจุุบััน
	 5. การสร้างแบรนด์์
	 การสร้้างแบรนด์์ (Branding) คืือกระบวนการที่่�มีีจุุดมุ่่�งหมายเพื่่�อสร้้างเอกลัักษณ์์เฉพาะตััวให้้กัับสิินค้้า 
บริิการ หรืือองค์์กร ซึ่่�งไม่่เพีียงแต่่สะท้้อนชื่่�อหรืือโลโก้้เท่่านั้้�น แต่่ยัังรวมถึึงความรู้้�สึึก ประสบการณ์์ และความ
ผููกพัันที่่�ผู้้�บริิโภคมีีต่่อแบรนด์์ (Keller, 2013) แนวคิิดนี้้�เป็็นรากฐานสำคััญของการสื่่�อสารการตลาดยุุคใหม่่ โดย
มองแบรนด์เ์ป็น็สินิทรัพัย์ท์ี่่�สามารถสร้า้งคุณุค่่าในระยะยาว อัตัลักัษณ์แ์บรนด์ ์(Brand Identity) ซึ่่�งประกอบด้ว้ย
ชื่่�อแบรนด์์ โลโก้้ โทนสีี รููปแบบการสื่่�อสาร และบุุคลิิกภาพของแบรนด์์ (Aaker, 1996) ช่่วยให้้ผู้้�บริิโภคสามารถ
จดจำและแยกแยะแบรนด์์ออกจากคู่่�แข่่งได้้
	 การสร้า้งแบรนด์ใ์นยุคุปัจัจุบุันัยังัเน้น้การใช้ก้ลยุทุธ์ ์Emotional Branding ที่่�มุ่่�งเน้น้การสร้า้งความสัมัพันัธ์์
ทางอารมณ์์กัับผู้้�บริิโภค เช่่น ความรู้้�สึึกอบอุ่่�นหรืือความเชื่่�อมั่่�น ซึ่่�งนำไปสู่่�ความจงรัักภัักดีีในระยะยาว (Gobé, 
2010) อีีกแนวทางหนึ่่�งคืือ การสร้้างความภัักดีีผ่่านการมีีส่่วนร่่วม (Engagement-based Loyalty) โดยการ
เชิิญชวนให้้ผู้้�บริิโภคร่่วมแสดงความคิิดเห็็นหรืือเข้้าร่่วมกิิจกรรมของแบรนด์์ (Kotler & Keller, 2016) ในยุุค
ดิิจิิทััล การสื่่�อสารแบบสองทางกัับลููกค้้าผ่่านสื่่�อสัังคมกลายเป็็นเครื่่�องมืือที่่�สำคััญในการสร้้างความสััมพัันธ์์และ
ความผููกพัันกัับแบรนด์์ในระยะยาว
	 6. การส่ื่�อสารแบรนด์์
	 การสื่่�อสารแบรนด์ ์(Brand Communication) คือืกระบวนการที่่�แบรนด์ใ์ช้เ้พื่่�อสื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้า้หมายเพื่่�อ
สร้้างการรัับรู้้� ความเข้้าใจ และความสััมพัันธ์์ที่่�แน่่นแฟ้้น โดยรอสซิิเทอร์์และเพอร์์ซีี (Rossiter & Percy, 1997) 
ได้้เสนอโมเดลการสื่่�อสารแบรนด์์ที่่�ประกอบด้้วย 6 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ การรัับรู้้� การเรีียนรู้้� ความชอบ ความ
เชื่่�อ การจดจำ และการตััดสิินใจ ซึ่่�งเชื่่�อมโยงกระบวนการคิิดของผู้้�บริิโภคกัับข้้อความสื่่�อสารของแบรนด์์อย่่าง
เป็็นระบบ ในการสื่่�อสารแบรนด์์ยุุคใหม่่ การเล่่าเรื่่�อง (Storytelling) มีีบทบาทสำคััญในการสร้้างความแตกต่่าง
ให้้แบรนด์์ โดยการเล่่าเรื่่�องสามารถถ่่ายทอดคุุณค่่าและบุุคลิิกของแบรนด์์ได้้อย่่างน่่าจดจำและกระตุ้้�นอารมณ์์ 
ทำให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกเชื่่�อมโยงกัับแบรนด์์ได้้มากกว่่าการสื่่�อสารด้้วยข้้อเท็็จจริิงเพีียงอย่่างเดีียว (Fog et al., 2010)



215
วารสารนิิเทศศาสตรปริิทััศน์์ ปีีที่่� 30 ฉบัับที่่� 2 (พฤษภาคม - สิิงหาคม 2569)

	 ดัันแคนและโมเรีียร์์ตีี (Duncan & Moriarty, 1998) ได้้เสนอแนวคิิดการสื่่�อสารแบรนด์์แบบบููรณาการ 
(Integrated Brand Communication: IBC) ซึ่่�งเน้้นการประสานสื่่�อทุุกช่่องทางให้้สอดคล้้องและส่่งเสริิมกััน 
เพื่่�อให้ส้ารของแบรนด์ม์ีพีลัังและผลกระทบสูงูสุดุ ในยุคุดิจิิทิัลัที่่�ผู้้�บริโิภครับัข้อ้มูลูจากหลากหลายช่่องทาง ความ
สอดคล้้องของสาร (Message Consistency) กลายเป็็นกุุญแจสำคััญในการทำให้้แบรนด์์มีีภาพลัักษณ์์ที่่�มั่่�นคง
และน่่าเชื่่�อถืือในสายตากลุ่่�มเป้้าหมาย
 	 7. การสร้างความจงรัักภักัดีต่ี่อแบรนด์์ผ่่านการบริิหารความสััมพันัธ์์กัับลููกค้้า
	 การสร้้างความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ (Brand Loyalty) เป็็นหััวใจสำคััญของการสื่่�อสารการตลาดยุุคใหม่่ 
เนื่่�องจากลููกค้้าที่่�ภักดีีไม่่เพีียงกลัับมาซ้ื้�อซ้้ำ แต่่ยังช่่วยบอกต่่อและปกป้้องแบรนด์์ในยามเกิิดวิิกฤติิ (Dick & 
Basu, 1994) หนึ่่�งในแนวคิิดที่่�ช่่วยสร้้างความจงรัักภัักดีีคืือการบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า (Customer 
Relationship Management: CRM) ซึ่่�งมุ่่�งสร้้างและรัักษาความสััมพัันธ์์ระยะยาวกัับลููกค้้าผ่่านการให้้บริิการ 
การสื่่�อสาร และกิิจกรรมที่่�สร้้างความพึึงพอใจ โมเดลการบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า (Customer Relation-
ship Management: CRM) ของเพนและโฟรว์์ (Payne & Frow, 2005) ช่่วยสร้้างคุุณค่่าให้้ลููกค้้าอย่่างต่่อเนื่่�อง 
โดยใช้้เทคโนโลยีี เช่่น ระบบฐานข้้อมููลลููกค้้า (CRM System) เพื่่�อเข้้าใจความต้้องการของลููกค้้าแต่่ละกลุ่่�มและ
ส่่งมอบบริิการเฉพาะบุุคคล (Personalization)
	 การสื่่�อสารที่่�สม่่ำเสมอและจริิงใจเป็็นปััจจััยสำคััญของ CRM ซึ่่�งช่่วยสร้้างความไว้้วางใจ (Trust) และความ
ผููกพัันทางอารมณ์์ (Emotional Attachment) ที่่�เป็็นรากฐานของความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ในระยะยาว 
(Morgan & Hunt, 1994) โดยเฉพาะในยุคุดิจิิทิัลัที่่�ลูกค้า้สามารถติดต่่อแบรนด์ผ์่่านหลายช่่องทาง ทั้้�งออนไลน์แ์ละ
ออฟไลน์์ แบรนด์์ที่่�สามารถสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีอย่่างต่่อเนื่่�องจะได้้เปรีียบในการสร้้างฐานลููกค้้าที่่�ภัักดีี
อย่่างมั่่�นคง
	 8. การสร้างความได้้เปรียบทางการแข่่งขััน
	 ความได้เ้ปรียีบทางการแข่่งขันั (Competitive Advantage) คือื ความสามารถขององค์ก์รในการสร้า้งคุณุค่่า
ที่่�แตกต่่างและเหนืือกว่่าคู่่�แข่่งในสายตาลููกค้้า ซึ่่�งช่่วยให้้สามารถรัักษาหรืือขยายส่่วนแบ่่งตลาดได้้อย่่างยั่่�งยืืน 
(Porter, 1985) ไมเคิลิ อี.ี พอร์เ์ตอร์ ์เสนอว่่าองค์ก์รสามารถสร้า้งความได้เ้ปรียีบทางการแข่่งขันัได้ผ้่่าน 2 กลยุทุธ์์
หลััก ได้้แก่่ การเป็็นผู้้�นำด้้านต้้นทุุน (Cost Leadership) และการสร้้างความแตกต่่าง (Differentiation) โดย
การเลืือกกลยุุทธ์์ที่่�เหมาะสมกัับศัักยภาพและความต้้องการของตลาดเป้้าหมาย กลยุุทธ์์การสร้้างความแตกต่่าง
สามารถทำได้้ผ่่านการใช้้ดีีไซน์์เฉพาะตััว นวััตกรรมเทคโนโลยีี หรืือบริิการลููกค้้าที่่�เหนืือกว่่า (Kotler & Keller, 
2016), ขณะที่่�กลยุทุธ์ก์ารเป็น็ผู้้�นำด้า้นต้น้ทุนุจะเน้น้การบริหิารต้น้ทุนุอย่่างมีปีระสิทิธิภิาพเพื่่�อเสนอราคาที่่�ต่ำ่กว่่า
	 ในยุุคปััจจุุบััน ความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันยัังเชื่่�อมโยงกัับการสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า การพััฒนา
นวััตกรรมอย่่างต่่อเนื่่�อง และความรวดเร็็วในการตอบสนองต่่อการเปลี่่�ยนแปลงของตลาด ซึ่่�งทั้้�งหมดต้้องอาศััย
ความเข้า้ใจในห่่วงโซ่่คุณุค่่า (Value Chain) ขององค์์กร เพื่่�อหาจุุดที่่�สามารถสร้้างคุุณค่่าเพิ่่�มหรืือลดต้้นทุนุได้้ดีกีว่่า
คู่่�แข่่ง (Porter, 1985) องค์์กรที่่�ต้องการความยั่่�งยืืนควรพััฒนาความได้้เปรีียบเชิงิกลยุุทธ์์ที่่�คู่่�แข่่งยากจะเลีียนแบบ

งานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 งานวิิจััย เรื่่�อง “An Analysis of Success and Popularity of Thai Boys Love Series among 
Chinese Fans” โดย เจิ้้�งและคอมมอน (Zheng & Common, 2024) ศึึกษาปััจจััยที่่�ทำให้้ซีีรีีส์์วายไทยได้้รัับ
ความนิิยมในหมู่่�ผู้้�ชมชาวจีีน พบว่่า สถานที่่�ถ่่ายทำที่่�สวยงาม การออกแบบฉากที่่�สื่่�อถึึงอารมณ์์ และพล็็อตเรื่่�อง
โรแมนติิก ล้้วนมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�และความชื่่�นชอบของผู้้�ชม โดยไม่่เพีียงเนื้้�อหาความรัักเพศเดีียวกัันเท่่านั้้�น 
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แต่่ยังรวมถึึงคุุณภาพงานสร้้างที่่�ตอบโจทย์์ทั้้�งความงามทางสายตาและอารมณ์์ร่่วม ในทำนองเดีียวกััน ต่่อมา 
งานวิิจััย เรื่่�อง “Inter-Asia referencing and orientalist consideration of the transnational fandom 
of Thai boys’ love drama in Japan” โดย ชิิมาอููจิิ (Shimauchi, 2023) ชี้้�ให้้เห็็นว่่าแฟนคลัับชาวญี่่�ปุ่่�นเริ่่�ม
เปิิดรัับความหลากหลายของซีีรีีส์์วายไทย โดยการอ้้างอิิงถึึงบริิบททางวััฒนธรรมของประเทศอื่่�นในเอเชีียเพื่่�อ
ทำความเข้้าใจความสััมพัันธ์์ทางวััฒนธรรมที่่�ลึึกซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�น
	 นอกจากนี้้� ยัังมีีงานวิิจััย เรื่่�อง “Boys Love Series and Discursive Practices of Soft Power in Thai-
land” โดย นฤพนธ์์ ด้้วงวิิเศษ (Duangwises, 2025) วิิเคราะห์์การใช้้ซีีรีีส์์วายไทยเป็็นเครื่่�องมืือในการสร้้าง
อำนาจละมุุนของไทยในระดัับนานาชาติิ โดยรััฐบาลไทยใช้้ซีีรีีส์์วายเป็็นสััญลัักษณ์์ของความสำเร็็จทางธุุรกิิจใน
ระดัับโลก แต่่กลัับไม่่เกี่่�ยวข้้องกัับการส่่งเสริิมสิิทธิิของกลุ่่�ม LGBTQ+ หรืือความเสมอภาคทางสัังคมในประเทศ 
ซีรีีสี์ว์ายจึงึกลายเป็น็เครื่่�องมือืทางการตลาดในกรอบเศรษฐกิจิและการเมือืงที่่�รัฐับาลใช้ค้วบคุมุการตีคีวามอำนาจ
ละมุุน โดยการสร้้าง “ความจริิง” แบบครอบงำ (Hegemonic Truth) เกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ของประเทศไทย

ระเบียีบวิธีิีวิจิัยั
	 งานวิิจััยนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ผู้้�วิิจััยเก็็บข้้อมููลด้้วยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกและการสนทนากลุ่่�มจากผู้้�ให้้
ข้้อมููลหลัักจำนวน 6 กลุ่่�ม โดยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก ได้้แก่่ ผู้้�ผลิิตซีีรีีส์์วายไทย จำนวน 10 คน, ผู้้�จััดจำหน่่าย
ซีรีีส์ี์วายไทย จำนวน 3 คน, ตัวัแทนจากแพลตฟอร์ม์ OTT จำนวน 3 คน และตัวัแทนจากภาครัฐัและภาคเอกชน 
จำนวน 5 คน การสนทนากลุ่่�ม ได้้แก่่ ผู้้�เชี่่�ยวชาญด้้านสื่่�อสารการตลาด จำนวน 4 คน, นักัวิชิาการด้้านนิิเทศศาสตร์์
และบริิหารธุุรกิิจ จำนวน 5 คน รวมทั้้�งสิ้้�น จำนวน 30 คน ผู้้�วิิจััยใช้้แนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
เป็็นกรอบแนวคิิดในการออกแบบเครื่่�องมืือวิิจััย โดยเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ ได้้แก่่ แบบสััมภาษณ์์เชิิงลึึกและแบบสนทนา
กลุ่่�ม ซึ่่�งพัฒันาขึ้้�นโดยอิงิจากวัตัถุปุระสงค์ข์องการวิจิัยั และพิจิารณาความสอดคล้อ้งของคำถามกับัวัตัถุปุระสงค์์
ผ่่านการตรวจสอบโดยผู้้�เชี่่�ยวชาญจำนวน 3 คน เพื่่�อประเมินิค่่าดััชนีีความสอดคล้้อง (IOC) และตรวจสอบความ
เที่่�ยงตรงเชิงิเนื้้�อหา (Content Validity) นอกจากนี้้� ในกระบวนการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลู ผู้้�วิจิัยัยังัใช้แ้นวทางการสรุปุ
ผลเชิงิอุุปนััย (Inductive Analysis) โดยมีีแนวคิิด ทฤษฎีี และงานวิิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องเป็็นฐาน เพื่่�อเชื่่�อมโยงกัับข้้อมููล
เชิิงประจัักษ์์จากผู้้�ให้้ข้้อมููลหลััก ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นถึึงการใช้้กรอบแนวคิิดในการออกแบบเครื่่�องมืือวิิจััยและในการ
อภิิปรายผลอย่่างเป็็นระบบในลัักษณะของงานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ

ผลการวิจิัยั
	 การพััฒนาแนวทางการสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศสามารถดำเนิินการได้้ ดัังนี้้�
	 1. การสร้างและส่ื่�อสารแบรนด์์ซีีรีีส์์วายไทย
	 การสร้้างแบรนด์์ซีีรีีส์์วายไทยต้้องสะท้้อนอััตลัักษณ์์ที่่�ชััดเจน พร้้อมกัับจุุดยืืนทางอารมณ์์และคุุณค่่าทาง
สัังคม เช่่น ความหลากหลายทางเพศและการยอมรัับตนเอง การกำหนดแบรนด์์อย่่างเป็็นระบบช่่วยสร้้าง
ความแตกต่่างจากคู่่�แข่่งและเสริิมความมั่่�นคงในระยะยาว ทั้้�งในระดัับประเทศและนานาชาติิ องค์์ประกอบ
สำคััญได้้แก่่ การเชื่่�อมโยงอััตลัักษณ์์ของผู้้�ผลิิต ตััวซีีรีีส์์ และนัักแสดง รวมถึึงการใช้้กลยุุทธ์์เล่่าเรื่่�องเพื่่�อสร้้าง
คุุณค่่าทางอารมณ์์และวััฒนธรรม เช่่น การสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ชััดเจนจาก GMMTV และ Be On Cloud 
ในการใช้้กลยุุทธ์์การตลาดเชิิงประสบการณ์์ การใช้้เทคโนโลยีีโลกเสมืือนและการร่่วมมืือกัับพัันธมิิตรเพื่่�อ
ขยายแบรนด์์จากเนื้้�อหาในจอสู่่�ชีีวิิตจริิง รวมถึึงการใช้้การบููรณาการสื่่�อเพื่่�อเพิ่่�มการมีีส่่วนร่่วมของแฟนคลัับ
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	 โดย ยชญ กรณ์์หิิรััญ (2567) กล่่าวไว้้ว่่า “การสร้้างแบรนด์์ต้้องเข้้าใจโครงสร้้างทั้้�งสามระดัับ ไม่่ว่่าจะเป็็น
แบรนด์์ผู้้�ผลิิต แบรนด์์ซีีรีีส์์วาย และแบรนด์์นัักแสดง รวมถึึงสื่่�อสารจุุดยืืนให้้ชััดเจนและสม่่ำเสมอ เพราะคู่่�ค้้า 
ผู้้�ชม หรืือแฟนคลัับ จะตััดสิินใจสนัับสนุุนซีีรีีส์์วายไทยจากความมั่่�นคงของแบรนด์์”
	 กลยุุทธ์์สื่่�อสารแบรนด์์ในยุุคดิิจิิทััลต้้องใช้้การเล่่าเรื่่�องข้้ามสื่่�อและปรัับเนื้้�อหาตามบริิบทและวััฒนธรรมของ
แต่่ละประเทศ โดยใช้้ตััวอย่่างจากซีีรีีส์์วายไทย เช่่น My School President และ KinnPorsche the Series ที่่�
ตอบสนองต่่ออารมณ์แ์ละกลุ่่�มเป้า้หมายต่่าง ๆ  การเปิดิโอกาสให้แ้ฟนคลับัมีีส่่วนร่่วม เช่่น การส่่งแฟนอาร์ต์ และ
เข้้าร่่วมแคมเปญออนไลน์์ เป็็นส่่วนสำคััญในการเสริิมความผููกพัันและความภัักดีีต่่อแบรนด์์ การสื่่�อสารแบรนด์์
ที่่�มีข้้อมููลครบถ้้วนเกี่่�ยวกัับกลุ่่�มเป้้าหมายและศัักยภาพการเติิบโตของแฟนคลัับยัังเป็็นกุุญแจสำคััญในการสร้้าง
ความเชื่่�อมั่่�นกัับคู่่�ค้้าและช่่วยปิิดการเจรจาทางการค้้าได้้ โดย รััตนาภรณ์์ กนกมหกุุล (2567) กล่่าวว่่า “การ
สื่่�อสารแบรนด์์กัับคู่่�ค้้าคืือจุุดเริ่่�มต้้นของความสััมพัันธ์์ที่่�ดี ไม่่ใช่่แค่่เล่่าว่่าซีีรีีส์์วายไทยของเราคืืออะไร แต่่ต้องมีี
ข้้อมููลครบ ทั้้�งกลุ่่�มเป้้าหมาย โปรไฟล์์นัักแสดง ช่่องทางหลััก และแนวโน้้มการเติิบโตของฐานแฟนคลัับ เพื่่�อให้้
คู่่�ค้้าเห็็นศัักยภาพจริิง มัันคืือกุุญแจสำคััญในการสร้้างความเชื่่�อมั่่�นและปิิดดีีลได้้”
	 2. การสร้างความจงรัักภักัดีต่ี่อแบรนด์์ซีีรีีส์์วายไทย
	 การสร้้างความจงรัักภัักดีีต่่อแบรนด์์ซีีรีีส์์วายไทยสามารถทำได้้ด้้วยการใช้้กลยุุทธ์์การบริิหารความสััมพัันธ์์
ทั้้�งกัับลููกค้้ากลุ่่�มธุุรกิิจ (Business to Business: B2B) และลููกค้้ากลุ่่�มผู้้�ชม (Business to Customer: B2C) 
สำหรัับลููกค้้ากลุ่่�มธุุรกิิจ การวิิเคราะห์์คู่่�ค้้าเชิิงกลยุุทธ์์และการคััดเลืือกพัันธมิิตรที่่�มีีศัักยภาพตลาดและความเข้้า
กัันได้้ทางวััฒนธรรมเป็็นสิ่่�งสำคััญ การเจรจาเงื่่�อนไขธุุรกิิจรวมถึึงการปรัับเนื้้�อหาตามวััฒนธรรมท้้องถิ่่�นและการ
ใช้้เทคโนโลยีี CRM ช่่วยเสริิมประสิิทธิิภาพในการสื่่�อสารและการบริิการหลัังการขาย โดยการใช้้ข้้อมููลสถิิติิและ
ตััวชี้้�วััดในการพััฒนาความสััมพัันธ์์ระยะยาว เช่่น การทำแคมเปญร่่วมและการขยายโครงการ ซึ่่�งช่่วยให้้ซีีรีีส์์วาย
ไทยสามารถเติิบโตเป็็นเครืือข่่ายธุุรกิิจระดัับโลกได้้อย่่างมืืออาชีีพ ดารภา เชยสงวน (2567) กล่่าวไว้้ว่่า “การ
ทำให้้คู่่�ค้้ารู้้�สึึกถึึงความเป็็นพาร์์ทเนอร์์จริิง ๆ ไม่่ใช่่แค่่การซื้้�อขายแบบครั้้�งเดีียว ส่่งผลให้้เกิิดความสััมพัันธ์์ระยะ
ยาวที่่�พร้้อมต่่อยอดในโปรเจกต์์ต่่อไป”
	 ในด้า้นลูกูค้า้กลุ่่�มผู้้�ชม การเข้า้ใจผู้้�ชมหรือืแฟนคลับัอย่่างลึกึซึ้้�งผ่่านการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูจากแพลตฟอร์ม์ OTT 
และเครื่่�องมือื Social Listening เป็น็พื้้�นฐานในการออกแบบเนื้้�อหาและกิจิกรรมที่่�ตรงใจ การสร้า้งปฏิสิัมัพันัธ์ผ์่่าน
สื่่�อสังัคมและการเปิดิโอกาสให้แ้ฟนคลับัมีสี่่วนร่่วมในกิจิกรรม เช่่น งานแฟนมีตีติ้้�งและการออกแบบประสบการณ์์
แฟนคลัับต่่าง ๆ  ช่่วยเสริิมความผููกพัันและสร้า้งรายได้้ การบริิหารความสััมพัันธ์์เชิงิอารมณ์์ด้ว้ยการสื่่�อสารที่่�จริิงใจ
และการตอบสนองต่่อผลสะท้้อนกลัับอย่่างรวดเร็็วเป็็นกุุญแจสำคััญในการสร้้างความไว้้วางใจและการสนัับสนุุน
แบรนด์์ในระยะยาว ดารภา เชยสงวน (2567) กล่่าวเสริิมว่่า “นัักแสดงคืือหน้้าตาของซีีรีีส์์และเป็็นจุุดเชื่่�อมโยง
กัับแฟนคลัับ การพััฒนาศัักยภาพของนัักแสดงจะช่่วยสร้้างความรัักที่่�เหนีียวแน่่นและยาวนาน”
	 3. การส่ื่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศเชิงิกลยุุทธ์์
	 การสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศเชิิงกลยุุทธ์์ประกอบด้้วย 7 ขั้้�นตอนสำคััญที่่�เชื่่�อมโยงกััน
อย่่างเป็็นระบบ เริ่่�มจากการวิิเคราะห์์ตลาดเป้้าหมายในต่่างประเทศด้้วยเครื่่�องมืือ STP (Segmentation, 
Targeting, Positioning) เพื่่�อเข้้าใจรสนิิยมและพฤติิกรรมของผู้้�ชมในแต่่ละประเทศ เช่่น ผู้้�ชมญี่่�ปุ่่�น
ที่่�ชื่่�นชอบเนื้้�อหาละเอียีดอ่่อนและโรแมนติกิ หรือืผู้้�ชมในลาตินิอเมริกิาที่่�นิยิมดรามาเข้ม้ข้น้ ต่่อมาคือืการกำหนด
วัตัถุุประสงค์แ์ละภาพลักัษณ์แ์บรนด์ท์ี่่�ชัดเจน โดยต้อ้งสร้า้งภาพลักัษณ์ท์ี่่�สามารถดึงึดูดูผู้้�ชมในต่่างประเทศได้ ้เช่่น 
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การนำเสนอภาพลักัษณ์ข์องไทยในฐานะบ้า้นของความหลากหลายและความเข้า้ใจ ตามที่่� บัญัชร วรเศรษฐ์อ์ารี ี(2567) 
กล่่าวว่่า “แบรนด์ซ์ีรีีสี์ว์ายไทยสามารถนำเสนอภาพลักัษณ์ข์องไทยในฐานะบ้า้นของความเข้า้ใจและความหลากหลาย 
ซึ่่�งเป็น็คุณุค่่าที่่�ดึงึดูดูความร่่วมมือืจากต่่างประเทศ” การปรับัเนื้้�อหาให้เ้หมาะสมกับัแต่่ละประเทศและการเลือืก
ช่่องทางสื่่�อสารที่่�เหมาะสมกัับพฤติิกรรมผู้้�ชม เช่่น TikTok ในฟิิลิิปปิินส์์และเวีียดนาม หรืือ YouTube สำหรัับ
เนื้้�อหาขนาดยาว เป็็นสิ่่�งสำคััญในการเชื่่�อมโยงผู้้�ชมกัับแบรนด์์ โดย ไพโรจน์์ เทวิินบุรุานุุวงศ์์ (2567) ให้้คำแนะนำ
ว่่า “ก่่อนกำหนดช่่องทางการสื่่�อสาร ต้อ้งวิเิคราะห์ก์ลุ่่�มเป้า้หมายอย่่างชัดัเจน และเลือืกแพลตฟอร์ม์ให้ส้อดคล้อ้ง
กัับพฤติิกรรมผู้้�ชมในแต่่ละประเทศ พร้้อมผสานเนื้้�อหาให้้เชื่่�อมโยงกัันทุุกแพลตฟอร์์ม”
	 จากนั้้�น การสร้้างกิิจกรรมเชื่่�อมโยงผู้้�ชมกัับแบรนด์์ เช่่น Fan Art Contest หรืือการจััดงานแฟนมีีตติ้้�งและ
คอนเสิิร์์ตเวิิลด์์ทััวร์์ จะช่่วยเปลี่่�ยนผู้้�ชมให้้กลายเป็็นผู้้�สนัับสนุุนและผู้้�ขยายแบรนด์์ นอกจากนี้้� การประเมิินผล
และปรัับกลยุุทธ์์อย่่างต่่อเนื่่�องโดยใช้้ตััวชี้้�วััดที่่�หลากหลาย เช่่น อััตราการมีีส่่วนร่่วมและการเติิบโตของฐานแฟน
คลับั เป็็นวิธิีทีี่่�ช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิภิาพของการสื่่�อสารการตลาด ข้อ้มูลูเหล่่านี้้�จะถููกนำมาใช้ใ้นการปรัับกลยุุทธ์แ์บบ
เรีียลไทม์์ เช่่น การขยายคอนเสิิร์์ตเวิิลด์์ทััวร์์ หรืือการเพิ่่�มซัับไตเติิลหลายภาษาตามความต้้องการของผู้้�ชม ส่่วน
การบริหิารความร่่วมมือืระหว่่างประเทศผ่่านการร่่วมมือืกับัแพลตฟอร์ม์ OTT และเอเจนซี่่�ท้อ้งถิ่่�นช่่วยเสริมิความ
เข้้มแข็็งให้้กัับกลยุุทธ์์ทั้้�งหมด ตััวอย่่างที่่�ชััดเจนคืือความสำเร็็จของซีีรีีส์์วายไทยเรื่่�อง KinnPorsche the Series 
ที่่�ประยุุกต์์ใช้้กลยุุทธ์์เหล่่านี้้�อย่่างครบถ้้วน
	 4. การสนับสนุนและส่่งเสริมซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศ
	 การสนับัสนุนุและส่่งเสริมิซีรีีสี์ว์ายไทยในต่่างประเทศได้ร้ับัความร่่วมมือืระหว่่างภาครัฐัและเอกชนที่่�มีบีทบาท
สำคััญในการขัับเคลื่่�อนอุุตสาหกรรมจากการเป็็นสื่่�อบัันเทิิงเฉพาะกลุ่่�มไปสู่่�เครื่่�องมืือ Soft Power ระดัับชาติิ 
หน่่วยงานรััฐหลายแห่่ง เช่่น กรมส่่งเสริิมการค้้าระหว่่างประเทศและกรมส่่งเสริิมวััฒนธรรม ได้้สนัับสนุุนการ
โปรโมตซีีรีีส์์วายไทยในงานตลาดเนื้้�อหานานาชาติิ เช่่น FILMART และ TIFFCOM ผ่่านการจััด Thai Pavilion 
และกิจิกรรมจัับคู่่�ธุรุกิจิ ซึ่่�งส่่งผลให้เ้กิดิการขายลิิขสิทิธิ์์�และรายได้้จำนวนมาก นิธิิมิา ศิริิิโภคากิิจ (2567) กล่่าวว่่า 
“ซีีรีีส์์วายถืือเป็็นหนึ่่�งในธุุรกิิจสื่่�อบัันเทิิงของไทยที่่�มีีศัักยภาพในการเติิบโตและมีีโอกาสขยายตลาดส่่งออก DITP 
มีีการส่่งเสริิมเนื้้�อหาไทยรวมถึึงซีีรีีส์์วายไทยผ่่านงานตลาดเนื้้�อหานานาชาติิ โดยจััด Thai Pavilion เพื่่�อโปรโมต
และจัับคู่่�เจรจาธุุรกิิจกัับผู้้�ซื้้�อต่่างประเทศ ส่่งผลให้้เกิิดการขายลิิขสิิทธิ์์�และรายได้้” ในขณะเดีียวกััน ภาคเอกชน
ผ่่านสมาคมส่่งเสริิมคอนเทนต์์ วาย ไทย (TBLC) ได้้เป็็นตัวักลางในการพัฒันามาตรฐานและสร้า้งโอกาสทางธุุรกิจิ
ร่่วมกับัภาครัฐั เช่่น การจัดักิิจกรรม Thailand Y Content Awards และการพััฒนาโครงการ Y Content 2025
	 ความร่่วมมืือระหว่่างภาครััฐและเอกชนได้้สร้้างผลลััพธ์์ที่่�น่่าประทัับใจ โดยในปีี พ.ศ. 2567 การแลกเปลี่่�ยน
ข้้อตกลงความร่่วมมืือ (MOU) ระหว่่างกรมส่่งเสริิมการค้้าระหว่่างประเทศและสมาคมส่่งเสริิมคอนเทนต์์ วาย 
ไทย ได้้ส่่งผลให้้ผู้้�ประกอบการไทยสามารถเจรจาธุุรกิิจมููลค่่า 2,633 ล้้านบาทในงาน FILMART 2024 นอกจาก
นี้้�สมาคมส่่งเสริิมคอนเทนต์์ วาย ไทย ที่่�ก่่อตั้้�งขึ้้�นในปีี 2566 ได้้กลายเป็็นศููนย์์กลางที่่�รวมสมาชิิกกว่่า 30 บริิษััท 
และทำหน้้าที่่�เป็น็ตัวัแทนในการเจรจากัับภาครััฐ เพื่่�อขยายตลาดซีีรีสี์ว์ายไทยให้้เติบิโตในระดัับสากล โดยมุ่่�งเน้น้
การสร้้างโครงสร้้างสนัับสนุุนระยะยาวเพื่่�อความยั่่�งยืืนของอุุตสาหกรรม โดย วสัันต์์ หอมแสงประดิิษฐ์์ (2567) 
กล่่าวว่่า “สมาคมส่่งเสริิมคอนเทนต์์ วาย ไทย เกิิดจากการรวมตััวของผู้้�ผลิิต ผู้้�จััดจำหน่่าย และผู้้�เกี่่�ยวข้้องใน
อุุตสาหกรรมวาย เพื่่�อทำให้้คอนเทนต์์วายไทยเติิบโตอย่่างเป็็นระบบและแข่่งขัันได้้ในตลาดโลก เราไม่่เพีียง
สนัับสนุุนด้้านการตลาด แต่่ยัังพััฒนาบุุคลากร ผลัักดัันการสร้้างมาตรฐาน และทำงานร่่วมกัับภาครััฐเพื่่�อสร้้าง
โอกาสทางธุุรกิิจระยะยาว”
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	 5. การสร้างความได้้เปรียบทางการแข่่งขัันของซีีรีีส์์วายไทยในตลาดโลก
	 ความได้เ้ปรียีบทางการแข่่งขันัของซีรีีสี์ว์ายไทยในตลาดโลกเกิดิจากการบูรูณาการปัจัจััยทางสังัคม เศรษฐกิจิ
สร้้างสรรค์์ และกลยุุทธ์์เชิิงอุุตสาหกรรมอย่่างเป็็นระบบ โดยสัังคมไทยที่่�เปิิดกว้้างต่่อความหลากหลายทางเพศ 
เช่่น การสนัับสนุุนจากกิิจกรรมต่่าง ๆ เช่่น Bangkok Pride และการส่่งเสริิมจากหน่่วยงานรััฐ สร้้างภาพลัักษณ์์
ของประเทศไทยในฐานะ LGBTQ+ friendly destination ซึ่่�งเสริมิพลังัให้ก้ับัการเติบิโตของซีรีีสี์ว์ายไทยในตลาด
โลก นอกจากนี้้�การพััฒนาบุุคลากรผ่่านโครงการฝึึกอบรมเชิิงลึึก เช่่น Content Lab ของ CEA และการสร้้าง 
Personal Branding ของนัักแสดงอย่่างเป็็นระบบ ได้้กลายเป็็นแรงขัับเคลื่่�อนสำคััญสู่่�การแข่่งขัันระดัับนานาชาติิ 
โดย อนุุชา บุุญยวรรธนะ (2567) กล่่าวว่่า “ประเทศไทยมีีพื้้�นฐานทางสัังคมที่่�เปิิดกว้้างมากขึ้้�นต่่อประเด็็น
ความหลากหลายทางเพศทำให้้นัักแสดงรุ่่�นใหม่่ไม่่รู้้�สึกอึึดอััดที่่�จะรัับบทบาทในซีีรีีส์์วาย” นอกจากนี้้� การใช้้
เทคโนโลยีีดิิจิิทััลและแพลตฟอร์์ม OTT ยัังช่่วยให้้ซีีรีีส์์วายไทยเข้้าถึึงผู้้�ชมทั่่�วโลกอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ ด้้วยการ
ออกแบบเนื้้�อหาแบบหลายภาษาและสร้้างแพลตฟอร์์มของตนเองเพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ครบวงจร
	 การขยายตลาดซีรีีสี์ว์ายไทยยังัสะท้อ้นถึึงการสร้า้งเครือืข่่ายความร่่วมมือืระหว่่างรัฐั เอกชน และแพลตฟอร์ม์
ต่่างประเทศ เช่่น GagaOOLala และการเจาะตลาดเฉพาะกลุ่่�มอย่่างผู้้�หญิิงวััย 16–35 ปีี และกลุ่่�ม LGBTQ+ 
โดย สโรจ เลาหศิิริิ (2567) กล่่าวว่่า “ประเทศไทยได้้เปรีียบในเชิิงโครงสร้้างประชากรที่่�มีีผู้้�หญิิงและ LGBTQ+ 
เป็็นฐานผู้้�ชมขนาดใหญ่่” นอกจากนี้้�บทบาทของแฟนคลัับในฐานะผู้้�ร่่วมสร้้างคุุณค่่าก็็มีีความสำคััญต่่อการขัับ
เคลื่่�อนอุุตสาหกรรมซีีรีีส์์วายไทย เช่่น การทำซัับภาษา การเข้้าร่่วมงานแฟนมีีตติ้้�ง และการสนัับสนุุนกิิจกรรม
เชิิงเศรษฐกิิจ ต่่างประเทศต่่างก็็มีีความหลากหลายทางสัังคมและกฎหมายที่่�ส่่งผลต่่อการปรัับเนื้้�อหาให้้เข้้ากัับ
แต่่ละภููมิิภาค เช่่น การปรัับเนื้้�อหาให้้เข้้ากัับข้้อจำกััดทางกฎหมายในตะวัันออกกลาง หรืือการปรัับเนื้้�อหาให้้
ตรงกัับรสนิิยมในตลาดอเมริิกาเหนืือและยุุโรปที่่�มีีการแข่่งขัันสููง

อภิปิรายผล
	 ผลการวิิจััยสะท้้อนอย่่างชััดเจนว่่าการพััฒนาแนวทางการสื่่�อสารการตลาดซีีรีีส์์วายไทยในต่่างประเทศ
จำเป็็นต้้องอยู่่�บนพื้้�นฐานของการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) ที่่�ให้้ความสำคััญต่่อการเชื่่�อมโยงเครื่่�องมืือสื่่�อสารทั้้�งสื่่�อที่่�องค์์กรเป็็นเจ้้าของเอง (Owned Media) สื่่�อ
ที่่�ได้้รัับจากผู้้�อื่่�นโดยไม่่เสีียค่่าใช้้จ่่าย (Earned Media) และสื่่�อที่่�ต้้องจ่่ายเงิิน (Paid Media) ให้้สอดประสาน
กัันอย่่างมีีทิิศทาง โดยรัักษาความสม่่ำเสมอของสาร (Message Consistency) และเอกลัักษณ์์ของแบรนด์์ใน
ทุุกช่่องทาง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิิดของเบลชและเบลช (Belch & Belch, 2021) รวมถึึง Integrated Brand 
Communication (IBC) ของดัันแคนและโมรีียาร์์ตี้้� (Duncan & Moriarty, 1998) ที่่�ชี้้�ให้้เห็็นว่่าความสอดคล้้อง
ของสารเป็็นปััจจััยสำคััญที่่�ช่่วยเสริิมความทรงจำของแบรนด์์ให้้มั่่�นคง เมื่่�อพิิจารณากรณีีของผู้้�ผลิิตซีีรีีส์์วายไทย
อย่่าง GMMTV และ Be On Cloud จะพบว่่าการสื่่�อสารแบรนด์์ไม่่ได้้หยุุดเพีียงการส่่งสารผ่่านสื่่�อ แต่่ขยายไป
สู่่�การออกแบบ “ประสบการณ์”์ ให้แ้ฟนคลับัมีสี่่วนร่่วม ทั้้�งในโลกออนไลน์แ์ละกิจิกรรมจริงิ ซึ่่�งทำให้ ้IMC กลาย
เป็็นระบบนิิเวศการสร้้างแบรนด์์ที่่�สมบููรณ์์
	 ในด้้านการวางแผนและประเมิินผล กลยุุทธ์์ที่่�ผู้้�ผลิิตซีีรีีส์์วายไทยนำมาใช้้มีีความสอดคล้้องกัับโมเดล 
SOSTAC® ของแชฟฟียี์แ์ละสมิธิ (Chaffey & Smith, 2017) ที่่�ประกอบด้ว้ยการวิเิคราะห์ส์ถานการณ์ ์(Situation) 
การตั้้�งวััตถุุประสงค์์ (Objectives) การกำหนดกลยุุทธ์์ (Strategy) การเลืือกยุุทธวิิธีี (Tactics) การปฏิิบััติิการ
(Action) และการควบคุมุประเมินิผล (Control) ผลการวิจิัยัชี้้�ว่่าผู้้�ผลิติซีรีีสี์ว์ายไทยได้ป้ระยุกุต์โ์มเดลนี้้�เป็น็วงจร
การเรีียนรู้้� (Learning Loop) ที่่�เก็็บข้้อมููลจากตลาดและแพลตฟอร์์มต่่าง ๆ มาวิิเคราะห์์ เพื่่�อนำไปสู่่�การปรัับ
กลยุุทธ์์แบบเรีียลไทม์์ ทำให้้การสื่่�อสารมีีความยืืดหยุ่่�นและตอบสนองต่่อการเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่่างรวดเร็็ว
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	 การพััฒนาความสััมพัันธ์์กัับผู้้�ชมและแฟนคลัับยัังสััมพัันธ์์โดยตรงกัับทฤษฎีีลำดัับขั้้�นผลการสื่่�อสาร 
(Hierarchy of Effects) ของลาวิิจด์์และสไตเนอร์์ (Lavidge & Steiner, 1961) ซึ่่�งอธิิบายการเปลี่่�ยนแปลง
ทััศนคติิของผู้้�บริิโภคจากการรัับรู้้� (Awareness) ไปสู่่�การตััดสิินใจซื้้�อหรืือสนัับสนุุนแบรนด์์ ในกรณีีซีีรีีส์์วายไทย 
การออกแบบเนื้้�อหาให้้มีีความงดงามทั้้�งทางภาพและอารมณ์์ รวมถึึงการสร้้างกิิจกรรมที่่�ผู้้�ชมสามารถมีีส่่วน
ร่่วมได้้ เช่่น งานแฟนมีีตติ้้�ง คอนเสิิร์์ต หรืือโครงการแฟนโปรเจกต์์ ล้้วนเป็็นกลไกที่่�ช่่วยขัับเคลื่่�อนผู้้�ชมจาก
การรู้้�จัักแบรนด์์ ไปสู่่�การชื่่�นชอบ เชื่่�อมั่่�น และสนัับสนุุนแบรนด์์ในระยะยาว สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของเจิ้้�งและ
คอมมอน (Zheng & Common, 2024) ที่่�กล่่าวว่่า สถานที่่�ถ่่ายทำที่่�สวยงาม การออกแบบฉากที่่�สื่่�อถึึงอารมณ์์ 
และพล็็อตเรื่่�องโรแมนติิก ล้้วนมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�และความชื่่�นชอบของผู้้�ชม โดยไม่่เพีียงเนื้้�อหาความรััก
เพศเดีียวกัันเท่่านั้้�น แต่่ยัังรวมถึึงคุุณภาพงานสร้้างที่่�ตอบโจทย์์ทั้้�งความงามทางสายตาและอารมณ์์ร่่วม
	 เมื่่�อมองในฐานะสิินค้้าทางวััฒนธรรม (Cultural Products) ซีีรีีส์์วายไทยไม่่ได้้ทำหน้้าที่่�เพีียงสิินค้้าความ
บัันเทิิง แต่่ยัังเป็็น “สื่่�อกลางของความหมาย” ตามแนวคิิดของเฮสมอนด์์ฮาล์์ก (Hesmondhalgh, 2019) ที่่�
สามารถถ่่ายทอดอัตัลักัษณ์ ์ค่่านิยิม และเรื่่�องเล่่าที่่�ผู้้�ชมสามารถระบุตุัวัตนได้ ้การเล่่าเรื่่�องที่่�เน้น้ประเด็น็ความเท่่า
เทียีม การยอมรับัตนเอง และความหลากหลายทางเพศ ทำให้ซ้ีรีีสี์ว์ายไทยสอดคล้อ้งกับักรอบ Cultural Branding 
ของโฮลต์์ (Holt, 2004) ซึ่่�งชี้้�ว่่าเนื้้�อหาที่่�ประสบความสำเร็็จมัักก้้าวขึ้้�นเป็็น “สััญลัักษณ์์ทางวััฒนธรรม” ที่่�มีีพลััง
เชิิงสัังคมและอารมณ์์ สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของชิิมาอููจิิ (Shimauchi, 2023) ที่่�กล่่าวว่่า แฟนคลัับชาวญี่่�ปุ่่�นเริ่่�ม
เปิิดรัับความหลากหลายของซีีรีสี์ว์ายไทย โดยอ้้างอิิงถึงึบริิบททางวััฒนธรรมของประเทศอื่่�นในเอเชียี เพื่่�อทำความ
เข้้าใจความสััมพัันธ์์ทางวััฒนธรรมที่่�ลึึกซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�น นอกจากนี้้� การเล่่าเรื่่�องข้้ามสื่่�อ (Transmedia Storytelling) 
ตามแนวคิิดของเจนกิินส์์ (Jenkins, 2006) ก็็มีีบทบาทอย่่างมากต่่อการขยายจัักรวาลเนื้้�อหาของซีีรีีส์์วายไทย
จากหน้้าจอสู่่�โลกออนไลน์์ กิิจกรรมออฟไลน์์ และสิินค้้าที่่�ระลึึก ทำให้้ผู้้�ชมรู้้�สึึกมีีส่่วนร่่วมเชิิงลึึกและยาวนานขึ้้�น
	 ในมิิติิของการสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศ ข้้อค้้นพบของงานวิิจััยสอดคล้้องกัับแนวคิิดของคาเทโอรา
และคณะ (Cateora et al., 2016) และฮอลเลนเซน (Hollensen, 2017) ที่่�เน้้นว่่าความแตกต่่างด้้านวััฒนธรรม 
ภาษา และพฤติกิรรมของผู้้�บริโิภคเป็น็ตัวักำหนดการออกแบบสารและการเลือืกช่่องทางสื่่�อสาร การปรับัเนื้้�อหา
ให้เ้ข้า้กับับริบิทท้อ้งถิ่่�น (Localization) จึงึไม่่ได้ห้มายถึงึการแปลภาษาเพียีงอย่่างเดียีว แต่่รวมถึงึการแปลความ
รู้้�สึกึและสัญัญะทางวััฒนธรรม รวมถึงึการเลือืกนักัพากย์์มือือาชีีพ เช่่น ในญี่่�ปุ่่�น มีกีารพากย์เ์สียีงเป็น็ภาษาญี่่�ปุ่่�น
สำหรับัซีรีีสี์ว์ายไทย เรื่่�อง 2gether the Series หรือืการใช้ค้ำบรรยายที่่�ปรับัให้เ้ข้า้กับัรสนิยิมผู้้�ชมในแต่่ละประเทศ 
การเลืือกแพลตฟอร์์มที่่�เหมาะสม เช่่น TikTok ในเอเชีียตะวัันออกเฉีียงใต้้ หรืือ X ในญี่่�ปุ่่�น เป็็นการตอบสนอง
ต่่อพฤติิกรรมสื่่�อที่่�แตกต่่างกัันอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ
	 การวิิเคราะห์์ผลการวิิจััยยัังสะท้้อนแนวคิิด Soft Power ของนาย (Nye, 2004; Nye, 2011) ว่่าการสร้้าง
อิทิธิพิลทางวัฒันธรรมในเวทีีโลกต้อ้งอาศััยทั้้�งเนื้้�อหาที่่�น่่าดึึงดูดูและการจััดวางเรื่่�องเล่่า (Narrative Framing) ให้้
สอดคล้้องกัับบริิบทของผู้้�รัับสาร กรณีีซีีรีีส์์วายไทยยัังแสดงให้้เห็็นถึึงข้้อขััดแย้้งระหว่่างการใช้้ Soft Power ใน
กรอบเศรษฐกิิจและการตลาดของภาครััฐ กัับพลัังทางวััฒนธรรมที่่�เกิิดขึ้้�นจากผู้้�ชมหรืือแฟนคลัับ ซึ่่�งมัักตีีความ
และต่่อยอดเนื้้�อหาในมิิติิที่่�หลากหลายกว่่าที่่�รัฐกำหนด โดยมีีงานวิิจััยของนฤพนธ์์ ด้้วงวิิเศษ (Duangwises, 
2025) ที่่�กล่่าวว่่า รัฐับาลไทยใช้ซ้ีรีีสี์ว์ายเป็็นสััญลัักษณ์์ของความสำเร็จ็ทางธุุรกิิจในระดัับโลก แต่่กลัับไม่่เกี่่�ยวข้้อง
กัับการส่่งเสริิมสิิทธิิของกลุ่่�ม LGBTQ+ หรืือความเสมอภาคทางสัังคมในประเทศ ซีีรีีส์์วายไทยจึึงกลายเป็็น
เครื่่�องมืือทางการตลาดในกรอบเศรษฐกิิจและการเมืืองที่่�รัฐบาลใช้ค้วบคุุมการตีีความ Soft Power โดยการสร้้าง
“ความจริิง” แบบครอบงำเกี่่�ยวกัับภาพลัักษณ์์ของประเทศไทย
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	 ในแง่่ของการสร้้างแบรนด์์และการสื่่�อสารแบรนด์์ ผลการวิิจัยัสอดคล้้องกัับแนวคิิดของอาเคอร์์ (Aaker, 1996) 
เคลเลอร์ ์(Keller, 2013) รวมถึงึฟ็อ็กและคณะ (Fog et al., 2010) ว่่าการกำหนดอัตัลักัษณ์แ์บรนด์อ์ย่่างชัดัเจน
ทั้้�งในระดัับบริิษััท ซีีรีีส์์ และนัักแสดง การสร้้างความผููกพัันทางอารมณ์์ (Emotional Branding) และการเล่่า
เรื่่�องอย่่างมีคีวามหมาย เป็น็กลยุทุธ์ท์ี่่�ทำให้ซ้ีรีีสี์ว์ายไทยมีคีวามแตกต่่างและสามารถสร้า้งความจงรักัภักัดีใีนระยะ
ยาว การบริิหารความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้า (CRM) ทั้้�งในระดัับธุุรกิิจ (B2B) และผู้้�ชม (B2C) ตามแนวคิิดของเพย์์น
และโฟรว์์ (Payne & Frow, 2005) และมอร์์แกนและฮัันต์์ (Morgan & Hunt, 1994) ช่่วยเสริิมความมั่่�นคงของ
เครืือข่่ายธุุรกิิจและฐานแฟนคลัับ ผ่่านการสื่่�อสารที่่�ต่่อเนื่่�อง การเพิ่่�มส่่วนที่่�ดึึงดููดหรืือสร้้างความพึึงพอใจให้้ผู้้�ชม
ในลักัษณะที่่�ตรงกับัความชื่่�นชอบของพวกเขา เช่่น การเพิ่่�มฉากที่่�แฟนคลับัชื่่�นชอบ ตัวัละครที่่�มีลีักัษณะเฉพาะที่่�
ผู้้�ชมชื่่�นชอบ หรืือการแสดงความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวละครที่่�แฟนคลัับต้้องการเห็็น (Fan Services) และการเปิิด
พื้้�นที่่�ให้้แฟนคลัับมีีส่่วนร่่วมเป็็นผู้้�สร้้างคุุณค่่าร่่วม
	ท้ ายที่่�สุด การสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันของซีีรีีส์์วายไทยในตลาดโลกสอดคล้้องกัับแนวคิิดของ
พอร์์เตอร์์ (Porter, 1985) และคอตเลอร์์และเคลเลอร์์ (Kotler & Keller, 2016) โดยอาศััยกลยุุทธ์์การสร้้าง
ความแตกต่่างผ่่านคุุณภาพการผลิิต การเล่่าเรื่่�องที่่�เป็็นเอกลัักษณ์์ การสร้้างรายได้้จากหลายช่่องทาง และการ
ผนวกโครงสร้้างสัังคมที่่�เปิิดกว้้างต่่อความหลากหลายทางเพศเข้้ากัับความสามารถในการเข้้าถึึงแพลตฟอร์์ม 
OTT อย่่างเสรีี นอกจากนี้้� การปรัับกลยุุทธ์์ให้้เข้้ากัับข้้อจำกััดและโอกาสของแต่่ละภููมิิภาค เช่่น อาเซีียนที่่�มี
ความหลากหลายด้า้นกฎหมายและค่่านิยิม ญี่่�ปุ่่�นและเกาหลีใีต้ท้ี่่�เน้น้คุณุภาพสูงู ตะวันัออกกลางที่่�มีข้อ้จำกัดัด้า้น
ศาสนา หรืืออเมริิกาเหนืือและยุุโรปที่่�แข่่งขัันสููง ยืนืยัันว่่าความสำเร็จ็ในระยะยาวต้้องอาศััยการทำ Localization 
เชิิงลึึกควบคู่่�กัับการรัักษาอััตลัักษณ์์ของแบรนด์์ไทยในระดัับสากล
	 กล่่าวโดยสรุุป ผลการวิิจััยนี้้�ไม่่เพีียงยืืนยัันความสอดคล้้องกัับทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องในด้้านการ
สื่่�อสารการตลาด การสร้้างแบรนด์์ และ Soft Power เท่่านั้้�น แต่่ยัังขยายความเข้้าใจในเชิิงประจัักษ์์ว่่าซีีรีีส์์วาย
ไทยสามารถสร้้าง “ระบบนิิเวศเชิิงวััฒนธรรมและธุุรกิิจ” ที่่�ผสานความคิิดสร้้างสรรค์์ การบริิหารจััดการ และ
การปรัับตััวเชิิงกลยุุทธ์์ เพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบทางการแข่่งขัันอย่่างยั่่�งยืืนในเวทีีโลก

ข้้อเสนอแนะ
	 1. ข้้อเสนอแนะเชิิงนโยบาย ภาครััฐควรปรัับปรุุงข้้อจำกััดด้้านกฎหมายและขั้้�นตอนที่่�เป็็นอุุปสรรคต่่อการ
ผลิิตและการร่่วมทุุนซีีรีีส์์วายไทย เช่่น ปรัับระบบจััดเรตและเกณฑ์์กำกัับเนื้้�อหาให้้สอดคล้้องกัับยุุคดิิจิิทััล จััดตั้้�ง
ระบบอนุญุาตถ่่ายทำแบบจุดุเดีียว (One-stop Permit) ออกวีซี่่าและใบอนุญุาตทำงานอย่่างรวดเร็ว็ มีมีาตรการ
จููงใจด้้านภาษีีและเงิินอุุดหนุุน พััฒนาสััญญาทรััพย์์สิินทางปััญญาและการคุ้้�มครองแรงงานให้้ได้้มาตรฐานสากล 
พร้อ้มใช้พ้ลังัทางการทูตูโดยให้ส้ถานทูตูไทยจัดักิจิกรรมฉายซีรีีส์ี์ เวิริ์ก์ชอป และงานแฟนมีตีเชื่่�อมโยงกับัวัฒันธรรม 
การท่่องเที่่�ยว และสิินค้้าไทย เพื่่�อสร้้างภาพลัักษณ์์และขยายฐานแฟนคลัับ ตลอดจนจััดตั้้�งหน่่วยงานกลางและ
กองทุุนสนัับสนุุนบุุคลากร โครงสร้้างพื้้�นฐาน และข้้อมููลตลาด เพื่่�อพััฒนาระบบนิิเวศซีีรีีส์์วายไทยให้้ครบวงจร
และยั่่�งยืืน
	 2. ข้อ้เสนอแนะเชิงิวิชิาชีพี ผู้้�ผลิติและผู้้�จัดัจำหน่่ายควรมีคีู่่�มือืแนวปฏิบิัตัิดิ้า้นการผลิติ การจัดัจำหน่่าย และ
การสื่่�อสารการตลาดระหว่่างประเทศที่่�ได้้มาตรฐานสากล ใช้้กิจิกรรมสร้้างสััมพัันธ์์กับัแฟนคลับัในภููมิภิาคต่่าง ๆ  
รวมถึึงภููมิิภาคใหม่่ พร้้อมใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลวิิเคราะห์์ข้้อมููลเพื่่�อพััฒนากลยุุทธ์์ นอกจากนี้้� ควรพััฒนานัักแสดง
ให้้เป็็น Global Brand Ambassador ที่่�มีีทัักษะภาษาอัังกฤษ การวางตััวในสากล และเข้้าใจความแตกต่่างทาง
วััฒนธรรมที่่�ดีีเยี่่�ยม ตลอดจนสร้้างเครืือข่่ายผู้้�ดููแลแฟนคลัับในต่่างประเทศอย่่างเป็็นทางการ พร้้อมอบรมการ
ผลิิตเนื้้�อหาและบริิหารชุุมชนแฟนคลัับเพื่่�อขยายการรัับรู้้�และการมีีส่่วนร่่วมทั่่�วโลก
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	 3. ข้้อเสนอแนะเชิิงการวิิจััย ควรมีีการศึึกษาการขยายจัักรวาลซีีรีีส์์วายไทยด้้วยการเล่่าเรื่่�องข้้ามสื่่�อ 
(Transmedia Storytelling) เพื่่�อสร้้างประสบการณ์์ที่่�เชื่่�อมโยงกัันหลายแพลตฟอร์์มและเปิิดโอกาสให้้แฟนคลัับ
มีีส่่วนร่่วม รวมทั้้�งวิิจััยการใช้้เทคโนโลยีีแห่่งอนาคต เช่่น AI, IoT, ML, Metaverse, AR และ VR ในการสื่่�อสาร
การตลาดเพื่่�อตรวจสอบผลต่่อการรัับรู้้�และการมีีส่่วนร่่วมของผู้้�ชม และควรศึึกษากลุ่่�มผู้้�ชมในภููมิิภาคใหม่่อย่่าง
ตะวันัออกกลางและแอฟริกิา เพื่่�อเข้า้ใจปััจจัยัด้า้นสัังคม วัฒันธรรม และพฤติิกรรมการรัับชมสื่่�อ เพื่่�อปรัับกลยุทุธ์์
ให้้เหมาะสมกัับตลาดเป้้าหมายใหม่่เหล่่านี้้�
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