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บทคดัย่อ 

การศึกษาวิจยัเร ื่องน้ี มวีัตถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ม ีผล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 2) เพื่อศึกษาปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการร ับชมที่ม ีผล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 3) เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ม ีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกร ับชมไมโครดรามาจ ีน โดยเป็นการวิจ ัยเชิงปร ิมาณ (Quantitative 

Research) เป็นงานวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) ใช้วิธกีารเลอืกกลุ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) คอื แบบสอบถามจะมีค าถามคัดกรอง

ผูต้อบแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่มปีระสบการณร์บัชมไมโครดรามาจ ีน ซึ่งเป็นวิธ ีการ

เลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ( Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง และสรา้งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Forms ท าการแจก

ผ่านทางโซเชียลเน็ตเวิรค์ส ์จ านวน 400 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์เช่น อายุ และอาชีพ ไม่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีทางสถิต ิ ในขณะที่ เพศแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

เลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าค ัญ (Sig. < 0.05) ค ือ เพศหญิงมีระดับ

ความคดิเห็นที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีสูงกว่าเพศชาย  แพลตฟอร์มที่

กลุ่มตวัอย่างใช้รบัชมมากที่สุด คอื Tiktok ส่วนหมวดหมู่ของละครที่ชื่ นชอบมากที่ สุดค ือ แนว

ย้อนยุค/ข้ามภพ และความถีใ่นการรบัชมส่วนใหญ่คอื 4 - 6 วันต่อสปัดาห์ โดยป ัจจ ัยด้านราคา 

(Price) มผีลต่อการตัดสินใจเลือกชมไมโครดรามาจ ีนมากที่ สุด  รองลงมา ค ือ ป ัจจ ัยด ้าน

ผลติภณัฑ ์(Product) และปจัจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) อย่างมีนัยส าค ัญทาง

สถติ ิ ส่วนปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมไมโคร 

ดรามาจนี ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิในเร ื่องการตดัสนิใจเลอืกรบัชมนัน้ ผูร้ ับชมให้ความส าค ัญ

เมื่อเห็นคลปิตวัอย่างที่น่าสนใจ จะตดัสนิใจรบัชมเน้ือเร ื่องเตม็ต่อทันที 
 



ค าส าคญั: พฤตกิรรมการรบัชม, ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps), ไมโครดรามาจนี 
 

Abstract 

The objectives of this research were 1) to study demographic factors affecting 
the decision to watch Chinese micro dramas; 2) to study viewing behavior factors 
affecting the decision to watch Chinese micro dramas; and 3) to study marketing mix 
factors (4Ps) affecting the decision to watch Chinese micro dramas. This study 
employed a quantitative and exploratory research design. A purposive sampling method 
was utilized, incorporating screening questions to select a specific sample group with 
experience in watching Chinese micro dramas. This non-probability sampling method 
was used to collect data from a sample of 400 participants through online 
questionnaires via Google Forms, distributed across various social network platforms.  

The research findings revealed that demographic charac teristics such as age 
and occupation had no statistically significant effect on the decision to watch Chinese 
micro dramas. In contrast, gender significantly influenced the decision -making process 
(Sig. < 0.05), with females exhibiting a higher level of op inion affecting their decision to 
watch than males. The platform most frequently used by the sample group was TikTok. 
The most preferred drama genre was period/time-travel, and the frequency of viewing 
was predominantly 4–6 days per week. Regarding the marketing mix (4Ps), Price had 
the greatest impact on the decision to watch Chinese micro dramas, followed by 
Product and Promotion, respectively, with statistical significance. However, Place 
(distribution channel) had no statistically significant effect on the decision. In terms of 
decision-making triggers, viewers placed high importance on interesting trailers or clips, 
which led to an immediate decision to watch the full content.  
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในโลกที่สมารต์โฟนและโซเชียลมเีดยีกลายเป็นจอหลกัของคนดู ความยาวของคอนเท

นตก์ลบัสัน้ลงอย่างมนัียส าคญั Micro Drama หรอืละครสัน้แนวตัง้ความยาวไม่กี่นาที จ ึงไม่ใช่

แค่ความบันเทิงทางเลอืก แต่ก าลงักลายเป็นหมัดน็อกที่เปลี่ยนเกมในอุตสาหกรรมสตรีมมิง 

โดยเฉพาะในเอเชียที่ผูช้มคุน้เคยกับการเสพเน้ือหาไวและต่อเน่ือง ความแรงของปรากฏการณ ์

Micro Drama ในจนีแสดงให้เห็นถงึความสามารถในการขายลิขสิทธ ิอ์อกสู่ตลาดต่างประเทศ 

โดยเฉพาะในภูมภิาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตท้ี่ให้ความสนใจมากขึ้นเร ื่อยๆ สามารถเข้าถึงผู ้ชม



ไดอ้ย่างรวดเรว็ ผ่านแพลตฟอร์มสตรีมมิงต่างๆ ที่ม ีการใช้อัลกอร ิทึมแนะน าเ น้ือหา พร้อม

รองรบัการแปลซบัไตเตลิและการพากย์หลายภาษา  อีกหน่ึงข้อได้เปร ียบส าค ัญของ Micro 

Drama คอืการใช้งบประมาณการผลติที่ต ่ากว่าซรีสีย์าวหลายเท่า ท าให้สามารถผลิตได้มากใน

เวลาสัน้ๆ ซึง่ช่วยลดความเสีย่งในการลงทุนและเปิดโอกาสให้ทดลองคอนเทนตใ์หม่ๆ 

แบรนดต์่างๆ เร ิม่ใช้ Micro Drama เป็นเคร ื่องมอืเชื่อมต่อกับผูบ้รโิภค โดยไม่ขายของ
ตรงๆ  แต่เล่าเร ื่องที่คนสามารถเข้าถึง  และแทรกแบรนด์เข้าไปอย่างแนบเนียน เช่น การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย Apple เป็นตน้ "การเล่าเร ื่อง" คอืหัวใจส าคญั ไม่ใช่แค่โปรโมตสินค้า 
แต่ตอ้งท าให้แบรนดเ์ป็นส่วนหน่ึงของชีวิตตวัละคร สิง่ที่ท าให้โมเดลธุรกิจน้ีมีความยัง่ยืนอย่าง
แท้จรงิคอื การน าข้อมูลพฤตกิรรมผูช้มในแพลตฟอรม์มาใช้วิเคราะห์และป รับเปลี่ยนเ น้ือหาให้
สอดคลอ้งกับความชอบไดแ้บบเรยีลไทม์ ด ้วยเหตุน้ี Micro Drama จ ึงไม่ใช่แค่คอนเทนต์สัน้
ธรรมดาๆ แต่กลายเป็นส่วนส าคญัของระบบนิเวศบันเทิงที่เข้ามาเตมิเตม็คอนเทนต์ต่างๆ เข้า
ดว้ยกัน และอาจมกีารต่อยอดไปสู่คอนเทนตเ์กมหรอือเีวนต์ เพื่อสร ้างรายได้ในหลายช่องทาง 
(https://www.spacebar.th/culture/chinese-micro-drama-viral) 

 

วตัถปุระสงคข์องการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์ที่ม ีผลต่อการตัดสินใจเลือกร ับชมไมโคร 

ดรามาจนี 

2. เพื่อศึกษาปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการรบัชมที่มผีลต่อการตดัสินใจเลือกร ับชมไมโคร 

ดรามาจนี 

3. เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกร ับชมไมโคร 

ดรามาจนี 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรม์ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 
2. ปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการรบัชมมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 
3. ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 
 

ขอบเขตของการท าวิจัย 
การศึกษาวิจยัคร ัง้น้ีเป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู ้วิจ ัย ได ้

ก าหนดขอบเขตการวิจยัไว้ดงัน้ี 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา  



1.1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรใ์นการรบัชมไมโครดรามาจนี ไดแ้ก่ เพศ อายุ และ
อาชีพ  

1.2 พฤตกิรรมการรบัชมไมโครดรามาจนี 
1.3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดในการรบัชมไมโครดรามาจนี (4Ps) 
1.4 การตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 

2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ค ือ ผู ้บร ิโภคที่ม ีประสบการในการร ับชมไมโคร 

ดรามาจนี 
2.2 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ศึกษาเลอืกจากประชากร เน่ืองจากประชากรมขีนาดใหญ่และไม่

ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดงันัน้ ขนาดกลุ่มตวัอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบ
ขนาดตวัอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และระดบัค่าความคลาดเคลื่อน
รอ้ยละ 5 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน โดยการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรบัสาร 

Sissors & Bumba (อา้งถงึใน อญัชล ีวิเลศิศักดิ,์ 2549) ไดก้ล่าวไว้ว่า การเปิดร ับสื่อ
ขึ้นอยู่กับความชอบส่วนบุคคล โดยการเปิดรบัสื่อนัน้ สามารถวัดไดจ้ากโอกาสที่บุคคลจะเปิดร ับ
สื่อ ซึง่เกิดจากการเป็นเจา้ของสื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ การซื้อหนังสือพิมพ์เป็นประจ าหร ือ
ชัว่คราว ตลอดจนการมหีนังสอืพมิพไ์ว้ในบ้าน เช่น ผูท้ี่ชอบอ่านนิตยสารหรือชอบดูภาพยนตร์
มาก ก็จะจดัสรรเงนิเพื่อไว้ซือ้สื่อที่ชอบน้ี โดยยอมตดัค่าใช้จ่ายอื่นๆ ออกไปแทน ดังนั้นจ ึงอาจ
สรุปไดว่้า พฤตกิรรมการเปิดรบัสื่อ หมายถงึ ความบ่อยครัง้หรอืความถีใ่นการเปิดรบั ระยะเวลา
ความต่อเน่ือง ช่วงเวลา รวมไปถึงจ านวนสื่อหร ือช่องทางที่ใช้ ในการเปิดร ับข่าวสารด้วย 
ความถี ่(Frequency) หมายถงึ ความบ่อยหรอืจ านวนครัง้ที่ได ้เคยเห็นข่าวสารความต่อเน่ือง 
(Continuity) หมายถงึ การตดิตามเร ื่องราวเน้ือหาข่าวสารนั้นผ่านสื่อ ความชอบ ( Likability) 
หมายถงึ ความรูส้กึ ความคดิเห็น ในการรบัชมสื่อหรอืข่าวสารนัน้ 

 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4Ps) เป็นกระบวนการทาง
สงัคม และการบรหิาร มวีัตถุประสงค์ค ือ ท าให้บุคคลแต่ละกลุ่มได้ร ับ  ผลิตภัณฑ์ที่สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ และการบรกิารที่มมูีลค่าให้กับบุคคลอื่น ในความหมายของการจ ัดการ 
(Management) การตลาด (Marketing) เป็นกระบวนการวางแผน และการบรหิารแนวความคิด 
(Concerting) เกี่ยวกับการตัง้ราคา (Pricing) การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) และการจ ัด
จ าหน่าย (Distribution) ความคดิ (Ideas) สนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) เพื่อสร ้างการ



แลกเปลีย่นที่ตอบสนองความพึงพอใจของบุคคล (Kotler, P. 2003) ประกอบด้วยสิ่งต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

1. ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจ าเป็น หร ือ
ความตอ้งการของผูซ้ือ้ให้ เกิดความพงึพอใจ ประกอบดว้ยสิง่ที่สัมผัสได้ และสัมผัสไม่ได ้  เช่น 
บรรจุภณัฑ ์ส ีราคา คุณภาพ ตราสนิคา้ และชื่อเสยีงของผูข้ายผลติภณัฑอ์าจเป็นสินค้า บร ิการ 
สถานที่ บุคคล หรอืความคดิ ผลติภณัฑท์ี่เสนอขายอาจมตีวัตน หรอืไม่มีต ัวตนก็ได ้ ผลิตภัณฑ์
จงึประกอบไปดว้ย สนิคา้  บร ิการ ความคิด สถานที่ องค ์กร หร ือ บุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ มคีุณค่า ในสายตาของลูกคา้ จงึจะมผีลท าให้ผลติภณัฑส์ามารถขายได ้(เอ็ตเซล 
วอลค์เกอร;์ และสแตนตนั. 2001) 

2. ราคา หมายถงึจ านวนเงนิ หรอืสิง่อื่นๆ ที่มคีวามจ าเป็นตอ้งจ่ายให้ได ้ผลิตภัณฑ ์
หรอืคุณค่าผลติภณัฑ ์ในรูปตวัเงนิ ราคาเป็นราคาตน้ทุน ผูซ้ือ้จะเปรยีบเทียบคุณค่าผลิตภัณฑ์
กับราคา ถา้ผลติภณัฑนั์น้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูซ้ือ้จะตดัสนิใจซื้อ ด ังนั้น ผู ้ก าหนดกลยุทธ์ด ้าน
ราคาตอ้งค านึงถงึคุณค่าที่รบัรูใ้นสายตาผูซ้ือ้ตอ้งพิจารณา  การยอมรับของผู ้ซื้อในคุณค่าของ
ผลติภณัฑ ์ตน้ทุนสนิคา้ และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องกับการแข่งขัน  

3. การจดัจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางการตลาดที่ใช้ในการแสดงหรือน าเสนอ
ผลติภณัฑ ์หรอืการบรกิาร ไปยังผูซ้ือ้หรอืผูใ้ช้ ซึง่รวมถงึคลงัสนิคา้ยานพาหนะเคลื่อนที่ ช่องทาง
การคา้อื่นๆ เช่น ตวัแทนจ าหน่ายผูค้า้ส่ง ผูค้า้ปลกี และตวัแทนขายที่ต ัง้รา้น และการให้บร ิการ
ของรา้นคา้ที่เป็นตวัแทนจ าหน่ายสนิคา้ โครงสรา้งของช่องทางจงึประกอบด้วยโครงสร ้างของ
ช่องทางสถาบันกิจกรรมที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์การบริการจากองค์กรไปยัง  ตลาด 
กิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสนิคา้ ประกอบดว้ยการขนส่งการคลังสินค ้า และการเก็บร ักษา
สนิคา้คงคลงั  

4. การส่งเสรมิทางการตลาด หมายถงึ การประชาสมัพนัธก์ารโฆษณาการแจกแถม
สนิคา้การจดัแสดง สนิคา้การขายโดยใช้พนักงานขายการบรกิารหลังการขาย และการใช้สาย
สมัพนัธเ์ป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู ้ขาย  และผู ้ซื้อ เพื่อสร ้างทัศนคติ และ
พฤตกิรรมการซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย และการติดต่อโดยไม่ใช้คน 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับผู ้ซื้อ  ซึ่งเป็นการแจ ้งข่าวแก่ตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับ
ผลติภณัฑใ์หม่จูงใจ เพื่อให้เกิดการลองใช้สรา้งความมัน่ใจให้กับร ้านค้า  เพื่อให้เป็นที่ยอมร ับ
ของผูซ้ือ้เพื่อจะกระตุน้ให้ผูซ้ ือ้หันมาใช้สินคา้ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตดัสินใจ 
Barnard (1983) กล่าวว่า การตดัสนิใจเป็นวิธกีารลดทางเลือกจากหลายทางให้

เหลอืเพยีงทางเดยีว ซึง่ขัน้ตอนก่อนการตดัสนิใจจะเป็นการพจิารณาถงึความต้องการ และการ
เปรยีบเทียบ คุณสมบัตแิละประโยชน์ เพื่อเลอืกเพยีงทางเลอืกเดยีวที่ดทีี่สุด 

ขัน้ตอนการตดัสินใจซ้ือ  
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ (Kotler, P. 2003)  



1. การยอมรบัปญัหา การรบัรูค้วามตอ้งการ (Problem Recognition: Perceiving a 
Need) เกิดจากการที่ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึปญัหาที่เกิดขึ้นกับตนเองเกิดจากประสบการณใ์นอดีต ซึ่ง
ปญัหาเหล่าน้ีส่งผลให้เกิดความตอ้งการ ซึง่อาจเกิดจากสิง่เร ้าภายในที่เกิดจากความต้องการ
ทางกายภาพทัว่ไป หรอืสิง่เรา้ภายนอกที่เกิดจากปจัจยัภายนอกที่สามารถสมัผสัไดด้ว้ยประสาท
ทัง้ 5 ไดจ้นท าให้เกิดความ ตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิารและน าไปสู่ขัน้ตอนของการค้นหาข้อมูล
ของสนิคา้เพื่อการตดัสนิใจซือ้ 

2. การแสวงคน้หาข้อมูล คน้หาคุณค่า (Information Search: Seeking Value) การ
ที่ผูบ้รโิภครบัรูป้ญัหาและรูถ้งึความตอ้งการแลว้ ผูบ้รโิภคจะท าการคน้หาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ภายในและแหล่งข้อมูลจากภายนอก การคน้หาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลจากภายนอก ได้แก่ การ
สอบถามบุคคลที่ใกลช้ิด แฟน ครอบครวั เพื่อน หร ือพนักงานขาย และการค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลจากภายใน ได้แก่  เกิดจากประสบการณ์ในอดีต เร ื่องราวที่เคยเกิดขึ้นของตัว
ผูบ้รโิภคที่เคยใช้สนิคา้ โดยความจ าเป็นในการหาข้อมูลจะมคีวามส าคญัมากหรอืน้อยขึ้น อยู่กับ
ความทรงจ าและความผูกพนัดา้นบวกหรอืดา้นลบของผู ้บร ิโภคต่อสินค ้า ถ้าผู ้บร ิโภคมีความ
เกี่ยวผูกพนัสูงจะให้ความสนใจคน้หาข้อมูลสนิคา้นั้น ๆ มาก  

3. การประ เมินผลทาง เลือก การประ เมินคุณค่ า  (Alternative Evaluation: 
Assessing Value) เมื่อผูบ้รโิภคไดค้น้หาข้อมูลทัง้จากแหล่งข้อมูลทั ้งข้อมูลภายในและข้อมูล
ภายนอกแลว้ ผูบ้รโิภคไดน้ าข้อมูลที่ไดจ้ากการคน้หาทัง้หมดมาพจิารณา เช่น การเปร ียบเทียบ
จากความชอบส่วนตวั การเปรยีบเทียบสนิคา้จากคุณสมบัต ิการเปรยีบเทียบจากความสะดวก
ในการใช้งานหรอืราคา เป็นต้น โดยส่วนใหญ่จะเปร ียบเทียบอย่างน้อย 2 - 3 ตราสินค้าที่
ผูบ้รโิภคสนใจ 

4. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ (Purchase Decision) เมื่อผูบ้รโิภคไดป้ระเมินทางเลือก
สนิคา้ตาม ขัน้ตอนข้างตน้แลว้ ผูบ้รโิภคจะวางแผนหรอืหาแนวทางเพื่อให้เกิดการตัดสินใจเลือก
ทางเลอืกที่เกิดความพงึพอใจมากที่สุด จนน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้ในที่สุด  

5. พฤตกิรรมหลงัซือ้สนิคา้ (Post-Purchase Behavior) คอืการที่ผูบ้รโิภคประเมิน
ความรูส้กึหลงัจากใช้งาน โดยอาจวัดจากความชอบส่วนตวั ความพึงพอใจของผู ้บร ิโภค หาก
สนิคา้ชนิดนัน้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดม้าก ผูบ้รโิภคอาจเกิดความพงึพอใจในตัว
สนิคา้ ท าให้เกิดการกลบัมาซือ้ซ ้า แต่ถา้ผูบ้รโิภคไม่พอใจอาจเลิกซื้อสินค ้า และอาจส่งผลเสีย 
เช่น การบอกต่อแก่คนใกลช้ิด เพื่อน แฟน พ่อแม่ เป็นตน้ ท าให้กลุ่มลูกค้าเหล่านั้นซื้อสินค ้านั้น
น้อยลงตามไปดว้ย 

 

ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับไมโครดรามาจีน 
ไมโครดรามา เป็นละครสัน้ประเภทหน่ึง ที่เผยแพร่ทางอินเทอร ์เน็ต เร ิ่มต้นใน

ประเทศจนี ละครเหล่าน้ีมรีูปแบบแนวตัง้ และออกแบบมาเพื่อร ับชมบนสมาร ์ทโฟน สามารถ
รบัชมไดบ้นแพลตฟอรม์สื่อต่างๆ เช่น TikTok / Douyin แต่ละเร ื่องมจี านวนตอนระหว่าง 20 ถึง 
100 ตอน แต่ละตอนโดยปกตแิลว้จะมคีวามยาวประมาณ 1 ถงึ 2 นาที แมว่้าความยาวของแต่

https://simple.wikipedia.org/wiki/Internet
https://simple.wikipedia.org/wiki/China
https://simple.wikipedia.org/wiki/Smartphones


ละตอนอาจแตกต่างกันไปตัง้แต่ 1 ถึง 6 นาที แต่ตอนที่ยาวเกิน 3 นาทีนั้นค่อนข้างหายาก
(https://simple.wikipedia.org/wiki/Microdrama) 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การศึกษาวิจยัเร ื่อง พฤตกิรรมการรบัชมและส่วนประสมทางการตลาดที่ม ีผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี ผูว้ิจยัไดท้ างานศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) 
โดยศึกษาปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการรบัชม และป ัจจ ัยส่วนประสมทางการตลาดที่ม ีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี การศึกษาครัง้น้ีเป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ โดยใช้ข้อมูลปฐม
ภูม ิ(Primary data) ซึง่ใช้แบบสอบถามเป็นเคร ื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลุ่มตัวอย่าง 
โดยมขีัน้ตอนและวิธกีารด าเนินการวิจยั ดงัน้ี 
ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา 

การศึกษาน้ีก าหนดตวัแปรที่จะศึกษา 2 กลุ่ม คอื 

1. ตวัแปรอสิระ 

1.1 ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ และอาชีพ 

1.2 ปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการรบัชม ไดแ้ก่ แพลตฟอรม์ในการร ับชม หมวดหมู่

ของละครที่ชื่นชอบ และความถีใ่นการรบัชม 

1.3 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ ด ้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

2. ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 
 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

1. กลุ่มประชากรเป้าหมาย  

ประชากร (Population) ที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ี ไดแ้ก่ ประชากรทัว่ไปทั ้งเพศชาย

และเพศหญิงที่มปีระสบการณร์บัชมไมโครดรามาจนี  

2. การก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  

เน่ืองจากจ านวนประชากรทัง้หมดมขีนาดใหญ่มาก จ ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน
ของผูท้ี่เคยรบัชมไมโครดรามาจนี ส่งผลให้การศึกษาในครัง้น้ีก าหนดกลุ่มตัวอย่างตาม กรณีที่
ไม่ทราบจ านวนประชากร ภายใต้สมมติฐาน ค ือ ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ ( Normal 
Distribution) ผู ้วิจ ัยใช้สูตรการค านวณของ Taro Yamane ในการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตวัอย่าง โดยก าหนดระดบัความแปรปรวนสูงสุด คอื p = 0.5 และ q = 0.5 ระดับความเชื่ อมัน่
เท่ากับรอ้ยละ 95 ค่าระดบัความคาดเคลื่อนยอมรบัไดเ้ท่ากับรอ้ยละ 5 หรอืที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 



3. การเลอืกกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัใช้วิธกีารเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Judgmental or Purposive Sampling) กล่าวคือ แบบสอบถามจะมีค าถามคัดกรองผู ้ตอบ
แบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่ประสบการณร์บัชมไมโครดรามาจนี ซึง่เป็นวิธกีารเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท า
การแจกแบบสอบถามออนไลน์ เพราะเป็นวิธทีี่เข้าถึง  กลุ่มตัวอย่างได้ง่าย สะดวกสบาย ลด
ระยะเวลา และประหยัดค่าใช้จ่ายในการเก็บข้อมูล 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร ื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ค ือ แบบสอบถาม ( Questionnaire) ซึ่ง
ประกอบดว้ยค าถามปลายปิด (Close-ended Question) และค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่า 
(Rating Scale) โดยสามารถแบ่งแบบสอบถาม ออกเป็น 5 ส่วน คอื  

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองประสบการณ์ในการร ับชมไมโครดรามาจ ีนของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม โดยให้เลอืกเพยีง 1 ค าตอบ ส าหร ับการคัดกรองเข้าสู่ค าถามส่วนถัดไปของ
แบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลปจัจยัดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
และอาชีพ แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) โดยให้เลอืกเพยีง 1 ค าตอบ 

ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการรบัชมไมโครดรามาจนี ซึง่เป็นค าถาม 
คดักรองเบื้องตน้ที่มลีกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ( Check-List) โดยให้เลือกเพียง 1 
ค าตอบ ประกอบดว้ย แพลตฟอรม์ในการรบัชม หมวดหมู่ของละครที่ชื่นชอบ และความถี่ในการ
รบัชม 

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือก
รบัชมไมโครดรามาจนี ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจ ัดจ าหน่าย  และด้าน
การส่งเสรมิการตลาด เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) ซึง่ค าถามเกี่ยวกับ
การประเมนิความคดิเห็นเกี่ยวกับปจัจยัเหล่าน้ีในการตดัสนิใจเลือกร ับชมเลือกร ับชมไมโครด
รามาจนี 

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกร ับชมไมโครดรามาจ ีน  เป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) 

ค าถามในส่วนที่ 4 - 5 มลีกัษณะแบบมาตราส่วนประเมินค่า  5 ระดับ ตามวิธ ีของลิ
เคริท์ (Five-Point Likert Scales) ดงัน้ี 

5  =  เห็นดว้ยมากที่สุด 
4  =  เห็นดว้ยมาก 
3  =  เห็นดว้ยปานกลาง 
2  =  เห็นดว้ยน้อย 



1  =  เห็นดว้ยน้อยที่สุด 
ส าหรบัเกณฑก์ารประเมนิ ผูว้ิจยัใช้หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่ง

อนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี่ยที่ได ้ร ับ
จาก แบบสอบถาม คะแนนที่ สูงที่ สุด ค ือ 5 คะแนน และคะแนนต ่ าที่ สุด ค ือ 1 คะแนน เพื่อ
ค านวณหาค่า กึ่งกลางพสิยั โดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้ (ชนินาถ สงวนวงศ์
วิจติร, 2552 อา้งถงึใน ปรชีญา เอีย่มวงคน์ที, 2557) ดงัน้ี 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด) / จ านวนชัน้  
= (5-1) / 5  
= 0.8  

ดงันัน้ ช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จงึสามารถก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี่ยของ 
ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลือกร ับชมไมโครด
รามาจนีไดด้งัน้ี 

4.21 – 5.00 เห็นดว้ยกับปจัจยัต่างๆ ในระดบัมากที่สุด  
3.41 – 4.20 เห็นดว้ยกับปจัจยัต่างๆ ในระดบัมาก  
2.61 – 3.40 เห็นดว้ยกับปจัจยัต่างๆ ในระดบัปานกลาง  
1.81 – 2.60 เห็นดว้ยกับปจัจยัต่างๆ ในระดบัน้อย  
1.00 – 1.80 เห็นดว้ยกับปจัจยัต่างๆ ในระดบัน้อยที่สุด 
 

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การศึกษาครัง้น้ี ผูว้ิจยัไดส้รา้งเคร ื่องมอื ตามขัน้ตอนดงัต่อไปน้ี 
1. ศึกษาทฤษฎี กรอบแนวคดิ งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง และตวัแปรที่ต ้องการวัด เพื่อให้

เข้าใจขอบเขตของสิง่ที่ตอ้งการศึกษาในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. สรา้งแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับตวัแปร และวัตถุประสงคท์ี่ตอ้งการศึกษา 
3. ทดสอบความเที่ยงตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) ผู ้วิจ ัยได้น าแบบสอบถาม

เสนอผูท้รงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน เป็นผูพ้จิารณาความสอดคลอ้งของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ 
โดยประเมนิค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจ ัย ( Index of 
Item-Objective Congruence: IOC) ซึง่ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ที่ยอมรบัได้ควรมีค่าไม่
น้อยกว่า 0.50 จากนัน้จงึน าแบบสอบถามมาแก้ไข ปร ับปรุงตามค าแนะน าของผู ้ทรงคุณวุฒิ
เพื่อให้ไดแ้บบสอบถามที่มคีวามเหมาะสม ครอบคลุมตามวัตถุประสงคท์ี่ตอ้งการศึกษา 

4. ทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัได ้น าแบบสอบถามไป 
ทดสอบความเชื่อมัน่ของเคร ื่องมอืกับกลุ่มตวัอย่างทดลองที่มลีกัษณะคลา้ยกลุ่มเป้าหมาย (Try-
out) เป็นจ านวน 40 คน จากนัน้น าข้อมูลที่ไดไ้ปค านวณหาค่าความเชื่ อมัน่ของแบบสอบถาม



ตามวิธ ีการหาค่าสัมประสิทธ ิอ์ ัลฟาของครอนบาค ( Cronbach's Alpha) โดยใช้โปรแกรม
ส าเรจ็รูปส าหรบัการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติ ิ SPSS ไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ซึ่งถ ือ
ว่าสูงกว่าเกณฑม์าตรฐานที่ก าหนดไว้คอื 0.70 (Cronbach, 1951) ซึง่สามารถน าไปเก็บข้อมูล
จรงิต่อไปได ้

 

การวิเคราะหข้์อมูล 

ผูว้ิจยัท าการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล เพื่อศึกษาปจัจยัที่มตี่อการตัดสินใจเลือก
รบัชมไมโครดรามาจนี สามารถแบ่งวิธกีารทางสถติไิดเ้ป็น 2 ประเภท คอื 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ( Descriptive Statistics) การวิเคราะห์ข้อมูล
เกี่ยวกับปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปจัจยัดา้นพฤตกิรรมการรบัชม และปจัจยั ส่วนประสมทาง
การตลาด (4Ps) โดยใช้ค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์สมมตฐิานของ
งานวิจยัซึง่เกี่ยวข้องกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) จะใช้สถติกิารวิจยั ดงัน้ี 

3. การทดสอบกลุ่มตวัอย่างอสิระ (Independent-Samples t-test) ใช้เพื่อเปรยีบเทียบ
ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างอสิระสองกลุ่ม ซึง่ก็คอื ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์จ าแนกตามเพศ ที่
มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 

4. การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance: One-way 
ANOVA) เพื่อทดสอบหาความแตกต่างดา้นประชากรศาสตรจ์ าแนกตามอายุ อาชีพ และป ัจจ ัย
ดา้นพฤตกิรรมการรบัชมของกลุ่มตวัอย่าง ที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี 

5. การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษา
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ ซึง่ก็คอื ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) กับตัวแปร
ตาม คอื การตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติริอ้ยละ 95 

 

ผลการวิเคราะหแ์ละทดสอบสมมติฐานว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีผลต่อ
ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกับการตดัสินใจเลือกรบัชมไมโครดรามาจีน 
 

ตารางท่ี 1 แสดงการเปรียบเทียบของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจเลือก
รบัชมไมโครดรามาจีน จ าแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 

ตวัแปรอิสระ B 
Std. 
Error 

Beta t Sig. 

ค่าคงที่ -0.934 0.256  -3.645 0.000 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.358 0.059 0.269 6.076 0.000 



ดา้นราคา 0.406 0.052 0.339 7.822 0.000 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.058 0.055 0.046 1.056 0.291 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.384 0.060 0.268 6.354 0.000 

* มนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า ตัวแปรอิสระทั ้ง 4 ตัวแปร
สามารถอธบิายความแปรปรวนในตวัแปรของการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจ ีน ได้ร ้อย
ละ 50.4 (Adjusted R2 = 0.504) และเมื่อพจิารณาค่าสัมประสิทธ ิถ์ดถอย พบว่า  ป ัจจ ัยส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจีนมากที่ สุด ได ้แก่ 
ด ้านราคา (Beta = 0.339, t = 7.822, p = 0.000) รองลงมาได้แก่ ด ้านผลิตภัณฑ์ (Beta = 
0.269, t = 1.983, p = 0.000) และดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Beta = 0.268, t = 6.354, p = 
0.000) อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

อย่างไรก็ตามปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ดา้นช่องทางการจ ัดจ าหน่าย ไม่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนี ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ 0.05 

 

ผลการวิจัยข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
ผูต้อบแบบสอบถามที่รบัชมไมโครดรามาจนีทั ้งหมด 400 คนนั้น ส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง จ านวน 246 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.5 ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20 - 40 ปี จ านวน 189 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 47.3 และประกอบอาชีพอื่นๆ มากที่สุด (ไม่ไดป้ระกอบอาชีพนักเรยีน/นักศึกษา, 

ข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ และคา้ขาย/เจา้ของธุรกิจ) จ านวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.3 
 

ผลการวิจัยปัจจัยด้านพฤติกรรมการรบัชมของผู้รบัชมไมโครดรามาจีน 

แพลตฟอรม์ที่กลุ่มตวัอย่างใช้รบัชมมากที่สุด ค ือ TikTok มีจ านวน 141 คน ค ิดเป็น

รอ้ยละ 35.3 ส่วนหมวดหมู่ของละครที่กลุ่มตวัอย่างชื่นชอบมากที่สุดคอื แนวย้อนยุค/ข้ามภพ มี

จ านวน 134 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.5 และความถีใ่นการรบัชมส่วนใหญ่คอื 4 - 6 วันต่อสัปดาห์ 

มจี านวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35 

 

ผลการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ของผู้รบัชมไมโครดรามาจีน 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดของผูร้ ับชมไมโครดรามา

จนี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( ̅= 4.03, S.D. = 0.504) เมื่อพจิารณารายด้าน พบว่า ด ้าน

ช่องทางการจ ัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( ̅= 4.59, S.D. = 0.694) รองลงมา ได้แก่ ด ้าน



ผลติภณัฑ์ ( ̅= 4.33, S.D. = 0.655) ด ้านการส่งเสร ิมการตลาด ( ̅= 3.69, S.D. = 0.608) 

และดา้นราคามคี่าเฉลีย่น้อยที่สุด ( ̅= 3.52, S.D. = 0.728) 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑข์องผูร้บัชม

ไมโครดรามาจนี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ( ̅= 4.33, S.D. = 0.655) เมื่อพจิารณาราย

ข้อ พบว่า นักแสดงหน้าตาด ีมบุีคลกิเหมาะสมกับบทบาทมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( ̅= 4.44, S.D. = 

0.760) รองลงมา ค ือ พล็อตเร ื่องสนุก น่าติดตาม เด ินเร ื่องเร ็ว กระชับ  ( ̅= 4.38, S.D. = 

0.834) การแปลบทบรรยาย (Subtitle) ภาษาไทยถูกตอ้ง เข้าใจง่าย รวมทัง้ความหลากหลาย

ของเน้ือหาละครให้เลอืกชมมคี่ามคี่าเฉลีย่น้อยที่สุด ( ̅= 4.16, S.D. = 0.753) 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาของผู ้ร ับชมไม 
โครดรามาจนี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.52, S.D. = 0.728) เมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ระบบการเตมิเหรยีญเพื่อปลดลอ็กตอน (Pay per view) ราคาเหมาะสม และมีโปรโมชัน่
ลดราคาส าหรบัการสมคัรสมาชิกใหม่มคี่าเฉลีย่สูงสุด ( ̅= 4.32, S.D. = 0.970) รองลงมา ค ือ 
ราคาแพก็เกจรายเดอืน/รายปี มคีวามคุม้ค่า ( ̅= 3.13, S.D. = 0.949) และมีตอนฟรีให้ร ับชม
จ านวนมากมคี่าเฉลีย่น้อยที่สุด ( ̅= 3.11, S.D. = 0.967) 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับป ัจจ ัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจ ัด

จ าหน่ายของผูร้บัชมไมโครดรามาจ ีน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่ สุด ( ̅= 4.59, S.D. = 

0.694) เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่า ความเสถยีรของสัญญาณภาพมีความคมชัด ไม่กระตุกมี

ค่าเฉลีย่สูงสุด ( ̅= 4.65, S.D. = 0.75) รองลงมา คอื แอปพลเิคชัน/แพลตฟอรม์ ใช้งานง่าย ไม่

ซบัซอ้น ( ̅= 4.56, S.D. = 0.767) และสามารถรบัชมไดง้่ายผ่านสมาร ์ตโฟนทุกที่ทุกเวลา มี

ค่าเฉลีย่น้อยที่สุด ( ̅= 4.56, S.D. = 0.760) 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด
ของผูร้บัชมไมโครดรามาจ ีน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.69, S.D. = 0.608) เมื่อ
พจิารณารายข้อ พบว่า การให้ทดลองดูฟรหีลายตอนก่อนตัดสินใจจ่ายเง ิน  หร ือกิจกรรมร่วม
สนุกชิงรางวัลหร ือเหร ียญฟรีในแอปพลิเคชันมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( ̅= 4.39, S.D. = 0.842) 
รองลงมา คอื การรวีิวหรอืแนะน าโดย Influencer/Blogger ( ̅= 3.67, S.D. = 0.770) และการ
ยิงโฆษณาตวัอย่างละครผ่านสื่อโซเชียลมีเด ีย (เช่น Feed ใน TikTok Facebook) มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด ( ̅= 3.01, S.D. = 0.923) 

 

ผลการวิจัยการตดัสินใจเลือกรบัชมไมโครดรามาจีน 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีของผู ้ร ับชมไมโค
รดรามาจนี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( ̅= 3.73, S.D. = 0.872) เมื่อพจิารณารายข้อ พบว่า 



ท่านตดัสนิใจรบัชมทันทีเมื่อเห็นคลิปตัวอย่างที่น่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด  ( ̅= 4.31, S.D. = 
0.879) รองลงมา ไดแ้ก่ ท่านเลอืกชมไมโครดรามาจนีมากกว่าซีร ีส์ยาวทัว่ไปในป ัจจุบัน ( ̅= 
4.09, S.D. = 1.151) ท่านตดิตามรบัชมไมโครดรามาจนีอย่างต่อเน่ืองเป็นประจ า ( ̅= 3.79, 
S.D. = 0.760) ท่านแนะน าหร ือแชร ์คลิปละครให้คนรอบข้างร ับชมด้วย  ( ̅= 3.73, S.D. = 
1.190) และท่านยินดจี่ายเงนิเพื่อรบัชมตอนต่อไปจนจบเร ื่อง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่ สุด  ( ̅= 2.73, 
S.D. = 1.282) 

 

อภิปรายผล 

เพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญั (Sig. < 0.05) (เพศหญิงมรีะดบัความคดิเห็นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร ับชมไม  
โครดรามาจนีสูงกว่าเพศชาย) ในขณะที่อายุและอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
รบัชมไมโครดรามาจนีไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญั (Sig. > 0.05) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัย
ของ พทัธนันท์ อนันตร์อด และพรพนัธ ์ประทุมทอง (2564) พบว่า ปจัจยัส่วนบุคคลด้านเพศที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกชมละครโทรทัศน์ไทยผ่านแอปพลิเคชันสตรีม
มิง่แตกต่างกัน แต่อายุและอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกชมละคร
โทรทัศน์ไทยผ่านแอปพลเิคชันสตรมีมิง่ไม่แตกต่างกัน และยังสอดคลอ้งกับงานวิจ ัยของ กชกร 
กาญจนโชต ิ(2564) เร ื่อง ปจัจยัส่วนบุคคลและส่วนประสมการตลาดบรกิารที่ม ีผลต่อการเลือก
ชมซรีสีเ์กาหลผี่านแอปพลเิคชัน Viu ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศที่แตกต่างกัน
มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกชมแตกต่างกัน ในขณะที่อายุ และอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกชมไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากปจัจุบันละคร และซรี ีส์ม ีความหลากหลาย เข้าถึงได ้
ทุกกลุ่ม (Mass Appeal) และการเข้าถงึสื่อออนไลน์ไม่ไดถู้กจ ากัดดว้ยอาชีพหรอืช่วงอายุ 

แพลตฟอรม์ที่ใช้รบัชมแตกต่างกัน มผีลต่อระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจ
เลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีแตกต่างกัน อย่างมนัียส าค ัญ (Sig. < 0.05) ซึ่งแพลตฟอร์มที่กลุ่ม
ตวัอย่างใช้รบัชมมากที่สุด คอื Tiktok มคีวามสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ ธ ีรพงศ์ เลิศศักดิศ์ร ี
มงคล (2567) ระบุ ว่า แพลตฟอร์มที่แตกต่างกัน (เช่น TikTok vs. แอปเฉพาะทางอย่าง 
ReelShort/ShortTV) มอีทิธพิลต่อระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเลือกชมละครซีร ีส์สัน้ 
(Short-form Drama) อย่างมนัียส าคญั เน่ืองจากอลักอรทิึมของแพลตฟอรม์และระบบการช าระ
เงนิที่ต่างกัน ท าให้ผูใ้ช้ตดัสนิใจเลอืกชมดว้ยเหตุผลที่ต่างกัน 

หมวดหมู่ของละครที่ชื่นชอบแตกต่างกัน มีผลต่อระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการ

ตดัสนิใจเลอืกรบัชมไมโครดรามาจนีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าค ัญ  (Sig. < 0.05) ซึ่งสอดคล้อง

กับงานวิจยัของ Zhang, J., & Wang, L. (2023) ผลการศึกษาพบว่า หมวดหมู่ของละครเป็นตวั

แปรหลกัที่ท าให้ระดบัความคาดหวังและการตดัสนิใจชมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าค ัญ  และยัง

สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภทัราพร สทิธสิาร (2564) พบว่า หมวดหมู่ซรีสีท์ี่ชื่นชอบแตกต่างกัน 



ท าให้ระดบัความคดิเห็นต่อปจัจยัการตดัสนิใจเลอืกชมซรีสีเ์กาหลีผ่านระบบวิด ีโอออนดีมานด ์

(VOD) แตกต่างกัน 

ความถีใ่นการรบัชมแตกต่างกัน มผีลต่อระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการตดัสินใจเลือก
รบัชมไมโครดรามาจนีแตกต่างกัน อย่างมนัียส าคญั (Sig. < 0.05) ซึง่สอดคลอ้งกับงานวิจ ัยของ 
ธนาร ักษ์ ร ัตนพร และสุภาพร แซ่ปึ ง ( 2566) พบว่ า ความถี่ในการ เข้า ใช้งาน ( Usage 
Frequency) มคีวามสมัพนัธท์างบวกกับการตดัสนิใจ โดยผูท้ี่เข้าชมบ่อยครัง้จะเกิดความคุ ้นชิน 
(Mere Exposure Effect) และส่งผลต่อระดบัความคดิเห็นดา้นความเชื่อมัน่ในการตดัสินใจเลือก
ชมคอนเทนตนั์น้ๆ แตกต่างจากผูท้ี่รบัชมน้อยอย่างมนัียส าคญั 

ระดบัความคดิเห็นในปจัจยัดา้นราคา (Price) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกชมไมโคร 
ดรามาจนีมากที่สุด อย่างมนัียส าคญัทางสถติ ิโดยผูร้บัชมให้ความส าค ัญในเร ื่องระบบการเติม
เหรยีญเพื่อปลดลอ็กตอน (Pay per view) มรีาคาเหมาะสม และโปรโมชัน่ลดราคาส าหร ับการ
สมคัรสมาชิกใหม่ ซึง่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ณฐันิชา เอีย่มสอาด (2564) พบว่า ป ัจจ ัยด ้าน
ราคาที่ส่งผลต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจใช้บรกิาร Disney+ Hotstar อย่างมนัียส าค ัญ ค ือ 
ราคาช่วงเปิดตวั (Early Bird) ที่จูงใจ   

ระดบัความคดิเห็นรองลงมา คอื ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) มผีลต่อการตัดสินใจ
เลอืกชมไมโครดรามาจนี อย่างมนัียส าคญัทางสถติ ิโดยผูร้บัชมให้ความส าค ัญในเร ื่องนักแสดง
หน้าตาด ีมบุีคลกิเหมาะสมกับบทบาท ซึง่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ณฐัพงศ์ กาญจนบุรางกูร 
(2565) พบ ว่า ก ลุ่มที่ ชื่ นชอบแนวรักโ รแมนติก/หวานแหวว  ในรู ปแบบซีร ีส์วาย จะให้
ความส าคญักับตวันักแสดง (Physical Evidence/People)  และกระแสในโซเชียลมีเด ีย  และยัง
สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ ภทัราพร สิทธ ิสาร (2564) พบว่า พฤติกรรมการเปิดร ับและการ
ตดัสนิใจเลอืกชมซรีสีเ์กาหลผี่านระบบวิดโีอออนดมีานด์ ( VOD) ผู ้ชมที่ชอบแนวรักโรแมนติก 
(Romance) จะมคี่าเฉลีย่ความคดิเห็นต่อปจัจยัดา้นภาพลกัษณนั์กแสดง และเพลงประกอบ สูง
กว่าผูช้มที่ชอบแนวซรีสีอ์ื่นๆ  

ระดบัความคดิเห็นใน ป ัจจ ัยด ้านการส่งเสร ิมการตลาด (Promotion) มีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกชมไมโครดรามาจนีน้อยที่สุด อย่างมนัียส าคญัทางสถติ ิโดยผูร้บัชมให้ความส าค ัญ
ในเร ื่องการให้ทดลองดูฟรหีลายตอนก่อนตดัสนิใจจ่ายเงนิ หรอืกิจกรรมร่วมสนุกชิงรางวัลหร ือ
เหรยีญฟรใีนแอปพลเิคชัน ซึง่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วรศิรา มัง่ประสทิธ ิ ์(2565) พบว่า ด้าน
การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) มผีลอย่างมนัียส าคญั ในเร ื่องการให้ทดลองใช้งานฟรี ( Free 
Trial) หรอืส่วนลดร่วมกับเครอืข่ายมอืถอื 

ระดบัความคดิเห็นใน ป ัจจ ัยด ้านช่องทางการจ ัดจ าหน่าย (Place) ไม่มีผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกชมไมโครดรามาจนี ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิซึง่สอดคล้องกับงานวิจ ัยของ ธ ัญ
ชนก ศิรผิล (2566) พบว่า ปจัจยัดา้น Place (การเข้าถงึ) ไม่ใช่ตวัแปรพยากรณ์พฤติกรรมการ
รบัชม อย่างมนัียส าคญั แต่ปจัจยัดา้น Price (ความคุม้ค่าของค่าสมาชิก) เป็นปจัจยัหลกัที่ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจ และยังสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ วรญัญา ภูมไิชย (2564) พบว่า ในส่วนของ



ความพงึพอใจต่อช่องทาง (Place) แม้จะมีคะแนนเฉลี่ยในระดับมาก แต่เมื่อน าไปทดสอบ
ความสมัพนัธก์ับการตดัสนิใจเลอืกชมรายการ พบว่า ค่า Sig. > 0.05 ซึ่งหมายความว่าป ัจจ ัย
ดา้นช่องทาง (Place) ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจอย่างมนัียส าคญัทางสถติ ิปจัจุบันเทคโนโลยีท าให้
ช่องทางต่างๆ เชื่อมถงึกัน ความยากง่ายในการเข้าถงึจงึไม่แตกต่างกัน 

ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกร ับชมไมโครดรามาจ ีน ผู ้ร ับชมให้
ความส าคญัในเร ื่องท่านตดัสนิใจรบัชมทันทีเมื่อเห็นคลิปตัวอย่างที่น่าสนใจ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของสรวิชญ์ ประสบโชค (2567) พบว่า กระแสไวรลัจากคลปิตวัอย่าง ที่ปรากฏบนหน้า 
Feed ของโซเชียลมเีดยี (Facebook/X/TikTok) ท าหน้าที่เป็นจุดปิดการขาย (Closing the sale) 
โดยกลุ่มตวัอย่างระบุว่า หากคลปิตวัอย่างแสดงให้เห็นถงึคุณภาพของโปรดกัชัน่และปมปญัหาที่
น่าสนใจ จะส่งผลให้ตดัสนิใจเลอืกรบัชมรายการนัน้ๆ เป็นล าด ับแรกในทันที  และยังสอดคล้อง
กับงานวิจยัของ วรศิรา อร่ามรกัษ์ ( 2566) พบว่า  คลิปไฮไลต์ (Short-form Video) หร ือคลิป
ตวัอย่างที่ถูกตดัมาเฉพาะช็อตส าคญั มผีลต่อระดบัความคดิเห็นในดา้นการตดัสินใจร ับชมอย่าง
มีนัยส าค ัญที่ สุด โดย ระบุ ว่า พฤติกรรมผู ้บร ิโภคยุคป ัจจุบันมีช่ วงความสนใจสัน้ ( Short 
Attention Span) หากคลปิตวัอย่าง 15-30 วินาทีแรกน่าสนใจ จะเกิดการ ตัดสินใจร ับชมต่อ
ทันที หรอืตามไปดูฉบับเตม็ในแพลตฟอรม์หลกั 

 

ข้อเสนอแนะ 
1. ควรปรับกลยุทธ์ราคาให้ยืดหยุ่ น และมีความคุ ้มค่า (Focus on Pricing 

Strategy) เน่ืองจากราคาเป็นปจัจ ัยที่ม ีผลต่อการเลือกร ับชมไมโครดรามาจ ีนมากที่ สุด  แต่
ผูบ้รโิภคยังรูส้กึว่าแพก็เกจปจัจุบันมคีวามคุม้ค่าในระดบัปานกลาง ด ังนั้น ผู ้ประกอบการควร
เน้นการท าโปรโมชัน่แบบ Micro-transaction เช่น การลดราคาเหร ียญส าหร ับการปลดล็อก
เฉพาะตอน และมโีปรโมชัน่ลดราคาส าหรบัการซือ้เหรยีญครัง้แรก เป็นตน้ 

2. ควรให้ความส าคญักับ "First Impression" ของตวัอย่างละคร (Hook Content) 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคตดัสนิใจทันทีจากการร ับชมคลิปตัวอย่าง  เน้นการท า Content Marketing 
การตดัต่อ Trailer หรอื Highlight เพื่อลงใน Tiktok / Facebook ตอ้งดงึจุดพคีของเร ื่องออกมา
ให้ไดภ้ายใน 3-5 วินาทีแรก และเน้นฉากที่มคีวามตื่นเตน้มากที่สุดมาลง เพื่อดงึดูดผู ้ชมทุกเพศ 
ทุกวัยให้เข้าสู่แอปพลเิคชัน 

3. ควรให้ความส าคญักับภาพลกัษณข์องนักแสดง คดัเลือกคนที่ม ีเสน่ห์ ด ึงดูดใจ
ผูช้ม ให้เหมาะสมกับบาท เน้นบทละครที่กระชับ ไม่ยืดเยื้อ 

4. ข้อเสนอแนะในการวิจยัคร ัง้ต่อไป 
งานวิจ ัย น้ีเป็นการวิจ ัยเชิงปร ิมาณ ซึ่งด า เนินการเก็บข้อมูลด้วยวิธ ีการแจก

แบบสอบถามออนไลน์เพยีงอย่างเดยีว ซึง่อาจท าให้พลาดข้อมูลส าค ัญบางอย่างได้ ด ังนั้น ใน
การวิจยัคร ัง้ต่อไปจงึควรใช้รูปแบบการวิจ ัยเชิงคุณภาพ ( Qualitative Research) เช่น การ
สมัภาษณเ์ชิงเจาะลกึ การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นตน้ มาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เพื่อให้ไดม้าซึง่ข้อมูลเชิงลกึ หลากหลาย ละเอยีด และรอบด้าน โดยเพิ่มป ัจจ ัยด ้านพฤติกรรม



การรบัชม หรอืปจัจยัดา้นอื่นๆ เพิม่เตมิ ก าหนดพืน้ที่ของกลุ่มตวัอย่าง หากตอ้งการเจาะตลาด
ในเขตพืน้ที่นัน้ๆ เพื่อให้เห็นภาพของกลุ่มเป้าหมายที่มคีวามชัดเจนและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 
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