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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 พลัชนัน ธีระรังสฤษดิ์ : เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรเีจเนอเรชัน

วาย. ( CONSUMERS' VIEWING DECISION JOURNEY ON DIGITAL TELEVISION DRAMAS OF 
GENERATION Y FEMALE AUDIENCES) อ.ที่ปรึกษาหลัก : รศ. ดร.พนม คลี่ฉายา 

  
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายความต้องการชมละครโทรทัศน์  การเปิดรับข่าวสารการตลาด 

กระแสนิยม และเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  ซึ่งเป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพที่ใช้วิธีวิจัย ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม โดยศึกษาผู้ชมละครโทรทัศน์
ระบบดิจิทัลเพศหญิงที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2543  

ผลการวิจัยพบว่าความต้องการชมละครโทรทัศน์  แบ่งได้เป็น 2 รูปแบบคือ 1) ความต้องการเชิง
จิตวิทยาที่เกิดจากแรงกระตุ้นภายในที่เกิดจากความปรารถนาในจิตใจของตัวเองหรือแรงกระตุ้นภายนอกจากการ
สื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ และผู้ชมคนอ่ืน ๆ และ 2) ความต้องการด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์
ด้านแนวเรื่อง องค์ประกอบของละคร และดารานักแสดงนำ  

ด้านการเปิดรับข่าวสารการตลาด แบ่งออกเป็น 3 รูปแบบคือ 1) การเปิดรับข่าวสารการตลาดจาก
การสื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ 2) การเปิดรับข่าวสารการตลาดจากการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเอง และ 
3) การเปิดรับข่าวสารการตลาดจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ 

ด้านกระแสนิยมสามารถแบ่งได้ 2 ช่วงเวลาตามการรับรู้ของผู้ชม คือ 1) กระแสนิยมที่เกิดก่อนละคร
ออกอากาศ และ 2) กระแสนิยมที่เกิดเมื่อละครออกอากาศไปแล้ว โดยเกิดจากปัจจัยที่แตกต่างกัน 

ด้านเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ โดยเริ่มต้นจากการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละคร และ
นำไปสู่ขั้นตอนการพิจารณาเบื้องต้น รับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ เกณฑ์ในการตัดสินใจ 
ค้นหาข้อมูล รับชมจริง ทำกิจกรรมระหว่างรับชม และทำกิจกรรมหลังการรับชม โดยที่ผู้ชมแต่ละคนอาจมี
เส้นทางการรับชมละครแต่ละเรื่องแตกต่างกัน และอาจมีการข้ามหรือสลับบางขั้นตอนได้ 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184662028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Consumer decision journey, TV Dramas, Generation Y 
 Platchanun Theerarangsarit : CONSUMERS' VIEWING DECISION JOURNEY ON DIGITAL 

TELEVISION DRAMAS OF GENERATION Y FEMALE AUDIENCES. Advisor: Assoc. Prof. 
PHNOM KLEECHAYA, Ph.D. 

  
This research aims to describe demand of audiences, marketing information 

exposure, popular trends of TV dramas and consumer's viewing decision journey on digital 
TV dramas. The qualitative research methods used were in-depth interview and focus group. 
The target group of this research is TV dramas female audiences who were born in 1981-2000. 

Findings have revealed that demand of audiences can be divided into 2 types. First, 
demand of psychological needs that affected from the internal stimuli from audience's 
desire or the external stimuli from the marketing communication and other audiences. Second, 
the demand for elements of TV dramas is from genres, elements, and leading actors.  

Marketing information exposure can be divided in 3 ways which are exposure from 
the marketing communication of TV dramas, self-seeking information, and other audiences.  

The popular trends of TV dramas that perceived by audiences can be divided into 2 
periods. First, trends that occur before the drama aired. Second, trends that arises when the 
drama has already aired. 

The viewing decision journey starts with access information of TV dramas, 
consideration, watching some parts of dramas, criteria for deciding, information search, 
watching, doing activities while watching, and activities after watching. However, each 
audience may have different decision journey for each drama. They also can skipped or 
alternated the steps. 
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อย่างดีเสมอมาทั้งในเรื่องเรียนและเรื่องงาน 

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณการสนับสนุนจากครอบครัวของผู้วิจัยที่คอยผลักดันให้การวิจัยในครั้งนี้
ประสบความสำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

ที่มาและความสำคัญ 

เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วส่งผลทำให้เกิดผลกระทบด้านเทคโนโลยีต่อสื่อ

ประเภทต่าง ๆ โดยสื่อหนึ่งที่ได้รับผลกระทบอย่างมากคือสื่อโทรทัศน์ หากเปรียบเทียบงบโฆษณาใน

เดือนมีนาคม ปีพ.ศ. 2562 กับ พ.ศ. 2561 แล้ว จะพบว่างบโฆษณาลดลงจาก 6,310 ล้านบาท เหลือ 

6,084 ล้านบาท หรือลดลงร้อยละ 3.38  (The Bangkok Insight, 2562) แม้แต่รายการโทรทัศน์

ประเภทละครซึ่งเป็นประเภทรายการที่ได้รับความนิยมสูงสุดก็ได้รับผลกระทบเช่นกัน เนื่องจาก

รายการยอดนิยมอันดับ 1 ที่ผู้ชมรับชมเมื่อรายการออกอากาศสดไม่ใช่รายการละครโทรทัศน์เช่นใน

สมัยก่อน แต่เป็นรายการข่าวที่มีผู้ชมรายการเมื่อออกอากาศสดสูงถึงร้อยละ 93.5 และผู้ชมรายการ

ย้อนหลังร้อยละ 0.3 ในขณะที่ยอดผู้ชมรายการโทรทัศน์ประเภทละครเมื่อออกอากาศสดมีร้อยละ 

84.8 แต่มีการรับชมย้อนหลังสูงถึงร้อยละ 10.1 (สมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย , 

2562)  

รูปภาพที่ 1.1 สถิติรายการยอดนิยม 5 อันดับ 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : เว็บไซต์ Positioningmag 

วันที่เข้าถึงข้อมูล 5 ธันวาคม 2562 แหล่งที่มา https://positioningmag.com/1094175 
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โดยสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตจากนีลเส็นพบว่า ในปีพ.ศ. 2560 กลุ่มผู้ชมที่นิยมรับชมละคร

มากที่สุดคือผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 67 ของผู้ชมทั้งหมด โดยส่วนใหญ่เป็นผู้ชมที่มีอายุ 21-34 ปี คิด

เป็นร้อยละ 59 ของผู้ชมทั้งหมด ใช้เวลารับชมละครเฉลี่ยประมาณ 69.34 นาทีต่อสัปดาห์ และรับชม

เฉลี่ย 10 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยกลุ่มผู้ชมอายุ 21-34 ปีนั้นเป็นกลุ่มที่ชอบรับชมรายการเมื่อออกอากาศ

สดผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด รวมถึงเป็นกลุ่มผู้ชมที่รับชมรายการย้อนหลังผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด

ด้วย ซึ่งผู้ชมส่วนใหญ่จะรับชมย้อนหลังภายใน 1 วันหลังจากการออกอากาศ และค่อย ๆ ลดลงไปใน

แต่ละวัน ตามลำดับ (Marketingoops, 2560)  

 
รูปภาพที่ 1.2 สถิติการรับชมรายการประเภทต่าง ๆ ของผู้ชมรายการโทรทัศน์ไทย 

 

ที่มา : เว็บไซต์ Marketingoops 

วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2562 แหล่งที่มา https://www.marketingoops.com/reports/ 

behaviors/nielsen-insight-thailand-digital-content/ 

 

ผู้ชมกลุ่มนี้อยู่ในกลุ่มเจเนอเรชันวาย ซึ่งเป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุดในทุกเจเนอเรชันทั่วโลกใน

ปัจจุบัน รวมถึงในประเทศไทยด้วย ซึ่งในประเทศไทยมีประชากรที่อยู่ในเจเนอเรชันวายประมาณ     

https://www.marketingoops.com/reports/
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19 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 28 ของประชากรทั้งประเทศ (ฐานเศรษฐกิจ , 2560) เจเนอชันวายเป็น

กลุ่มประชากรวัยทำงานที่มีสัดส่วนสูงที่สุด เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง กำลังซื้อสูง (ประชาชาติธุรกิจ , 

2561) ซึ่งคนเจเนอเรชันวาย คือบุคคลที่เกิดปี พ.ศ. 2524 - พ.ศ. 2543 หรือมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ถึง     

39 ปี (ณ ปีพ.ศ. 2563) โดยคนเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงที่วิวัฒนาการด้านเทคโนโลยี

เริ่มเข้ามาและต่อมาเมื่อเทคโนโลยีมีมากขึ้นทำให้เทคโนโลยีราคาถูกลง ทำให้เติบโตมาพร้อมกับ

เทคโนโลยีไอที คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต เป็นกลุ่มคนที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดเมื่อเทียบกับ

กลุ่มคนในเจเนอเรชันอ่ืน ๆ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2560) เสมอ นิ่มเงิน 

(2561) พบว่าคนกลุ่มนี้จะรับข่าวสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียมากที่สุด 

รองลงมาคือสื่อโทรทัศน์  เว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชันข่าว หนังสือพิมพ์ และวิทยุ ตามลำดับ            

อย่างไรก็ตาม แม้คนกลุ่มนี้จะรับข่าวสารทางสื่อใหม่มาก แต่ก็ยังเชื่อถือในสื่อดั้งเดิมอย่างสื่อโทรทัศน์

กับหนังสือพิมพ์มากกว่าสื่อใหม่ โดยกิจกรรมยอดนิยมของเจเนอเรชันวายคือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) รองลงมาคือการดู

โทรทัศน์ ดูคลิปวิดีโอ ดูภาพยนตร์ หรือฟังเพลงออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ และใช้เวลาพูดคุย

ผ่านทางออนไลน์ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 

เนื่องจากผู้ชมมีทางเลือกที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น สถานีโทรทัศน์หลายแห่งได้ วางแผน

กำหนดให้รายการละครเป็นจุดขาย ทั้งช่อง 3 เอชดี (3HD) ช่อง 7 เอชดี (7HD) ช่องวัน (ONE31) 

ช่องจีเอ็มเอ็ม (GMM25) ช่อง 8 ช่องพีพีทีวี (PPTV) ฯลฯ ทำให้การผลิตรายการละครมีความ

หลากหลายมากยิ่งขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มต่าง ๆ อีกทั้งยังมีการนำละครที่

ออกอากาศสดไปแล้วเผยแพร่ในช่องทางสตรีมมิ่ง (Streaming) หรือแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์

ช่องทางต่าง ๆ เช่น ยูทูบ (Youtube) ไลน์ทีวี (Line TV) วิว (VIU) เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ฯลฯ เพ่ือให้

ผู้ชมมีทางเลือกที่สามารถรับชมย้อนหลังได้ อีกทั้งสถานีโทรทัศน์ช่อง 3 เอชดี และ ช่อง 7 เอชดี ได้

สร้างแอปพลิเคชันสำหรับอัปโหลดรายการละครโทรทัศน์ย้อนหลังจากสถานีของตัวเอง ได้แก่ เมลโล่

ไทยแลนด์ (Mello Thailand) ซึ่งปัจจุบันมีการเปลี่ยนชื่อเป็นชาแนลทรีพลัส (Ch3 Plus) และ     

บักกะบูทีวี (Bugaboo.TV) ตามลำดับ โดยในช่วงเวลาไม่กี่ปีมานี้แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ได้รับ

ความนิยมในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น เน็ตฟลิกซ์และไลน์ทีวีมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว 

จากสถิติพบว่า ช่วงเดือนมกราคม - มีนาคมในปีพ.ศ. 2561 มีผู้ชมเน็ตฟลิกซ์ เพ่ิมขึ้น 7.4 ล้านรายทั่ว
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โลกหรือคิดเป็นร้อยละ 14 (Marketingoops, 2561) และ ไลน์ทีวีมียอดการรับชมในปี พ.ศ. 2562 

เพ่ิมข้ึนร้อยละ 80 จากป ีพ.ศ. 2561 (ผู้จัดการออนไลน์, 2562)  

ในส่วนของความต้องการชมละครของผู้บริโภคนั้น ปัจจัยที่ทำให้ผู้ชมเลือกรับชมละคร

รายการละครมาจากแนวเรื่อง บทละครและเนื้อเรื่อง มากที่สุด เห็นได้จาก นันทสิทธิ์ แก้วทิพยเนตร 

(2555) ที่พบว่าผู้ชมนิยมรับชมละครตลกเบาสมองมากท่ีสุด และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกรับชมละคร

โทรทัศน์คือบทละครและเนื้อเรื่อง สอดคล้องกับ ชนาพร พิทยาบูรณ์ (2557) ที่พบว่าผู้ชมชอบรับชม

ละครประเภทตลกขบขัน องค์ประกอบที่ทำให้รับชมรายการวิทยุโทรทัศน์ คือ ดารานักแสดง และ

ต้องการผ่อนคลายความตึงเครียด สอดคล้องกับ ภัททิรา กลิ่นเลขา (2559) ที่พบว่าผู้ชมนิยมรับชม

ละครโทรทัศน์แนวตลกมากที่สุด และจะทำการเปลี่ยนช่องเมื่อรายการไม่สนุก โดยธิติรัตน์               

อรัณยวงศกร (2544) พบว่า กลุ่มแม่บ้านผู้ชมละครโทรทัศน์ไทยระบุถึงประเด็นความไม่พอใจอัน

นำไปสู่การถอนตัวและการโวยวายประเด็นหนึ่งคือองค์ประกอบในการผลิตละครโทรทัศน์ ได้แก่ การ

ไม่พัฒนาตัวละคร บทละครโทรทัศน์มีความเกินจริง ความซ้ำซาก ความยืดเยื้อ และขาดความต่อเนื่อง

ของฉากและเครื่องแต่งกาย รวมถึงปัจจัยภายนอกมีส่วนทำให้ผู้ชมรับชมละครได้เช่นกัน โดยผู้ชม

บางส่วนมีสาเหตุที่รับชมละครเพราะได้ติดตามข่าวสารของดารามากที่สุด (เมทินี ทองศรีเกตุ , 2552) 

อีกท้ัง อัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมรายการ

ผ่านทางสื่อออนไลน์ พบว่า ช่องทางที่ใช้ในการรับชมมากที่สุดคือช่องทางยูทูบ โดยรับชมรายการ

ประเภทละครมากที่สุด เหตุผลที่รับชมเพราะต้องการอยู่ในกระแสสังคม ทันเหตุการณ์ และนำ

เรื่องราวไปสนทนากับผู้อื่น 

ด้านผู้ผลิตละครจึงต้องตัดสินใจในทุกด้านเพ่ือให้ เข้าถึงกลุ่มผู้ ชมได้ มากขึ้น ตั้ งแต่

กระบวนการก่อนการผลิต โดยการคัดเลือกเรื่อกมาทำเป็นละครมีหลักเกณฑ์คือ ต้องมีความ

สนุกสนาน ให้ข้อคิด มีความแปลกใหม่ เหมาะสมกับช่วงเวลาการออกอากาศ สอดคล้องกับความนิยม

ของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย แตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับนโยบายของผู้จัดละคร และสามารถสร้างผล

กำไรทางธุรกิจให้กับผู้ผลิตได้ (อิงปราง บุณยเกตุ, 2548) อีกทั้งยังจำเป็นต้องทำการสื่อสารการตลาด

ตั้งแต่กระบวนการเตรียมงานก่อนการผลิต ตั้งแต่กระบวนการคัดเลือกเรื่องเพ่ือนำมาสร้างเป็นละคร

ตามความถนัด ขั้นตอนการผลิต ได้แก่ การคัดเลือกทีมงานและนักแสดง การสร้างความสัมพันธ์อันดี

กับทีมงานและนักแสดง และขั้นตอนหลังการผลิต ได้แก่ การตัดต่อ การตลาด การสร้างภาพลักษณ์ที่
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ดี การสื่อสารกับผู้ชมผ่านช่องทางต่าง ๆ (พทัยนุช บุศน้ำเพชร , 2557) รวมถึงมีการใช้กลยุทธ์การ

ประชาสัมพันธ์ด้านละครที่ต้องทำให้สามารถเข้าถึงคนได้หลากหลายกลุ่มและครอบคลุมหลายพ้ืนที่

มากที่สุด โดยใช้ทั้งการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนและสื่อบุคคล (นาริสา  มีราษี, 2544) รวมถึงมี

การสื่อสารโดยใช้ช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์และเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ควบคู่

ไปกับช่องทางออฟไลน์คือสื่อสิ่งพิมพ์ และรายการต่าง ๆ ของทางสถานีเอง เช่น รายการวาไรตี้ 

รายการทอล์คโชว์ รายการข่าวบันเทิง รวมถึงรายการพิเศษเกี่ยวกับละคร อีกทั้งยังมีการตลาดเชิง

กิจกรรม ที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมกับละครมากยิ่งขึ้น และทำให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมประทับใจจนเกิด

การบอกต่อ (มนภัทร นับวันดี , 2556) สอดคล้องกับ เยาวลักษณ์  ภูศรี เกษม (2554) ซึ่งได้

ทำการศึกษากระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกท่ีผู้จัด

ละครใช้คือ กลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าวเพ่ือประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ทั้งข่าวความเคลื่อนไหว

ของละครโทรทัศน์ที่กำลังออกอากาศ ข่าวความเคลื่อนไหวของนักแสดง และสร้างกิจกรรมเพ่ือให้เกิด

ประเด็นข่าว การใช้ภาษาในการเขียนข่าวต้องมีความน่าสนใจ มีศัพท์ที่แปลกใหม่และทันสมัยเพ่ือ

ดึงดูดใจผู้อ่าน เปิดเผยเนื้อหาละครเพ่ือกระตุ้นความสนใจจากผู้ชม และใช้สื่อที่หลากหลายเพ่ือให้

เข้าถึงผู้ชมในวงกว้าง และอโนชา ศิลารัตน์ตระกูล (2549) ที่พบว่าผู้จัดละครมีการใช้กลยุทธ์การจัด

กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อเป็นการสร้างกระแสให้เกิดการบอกต่อ เพ่ือดึงส่วนแบ่งผู้ชมจากสถานีคู่แข่ง 

กลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าวทำให้เกิดการตลาดแบบบอกต่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค

ปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลและเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้คน สามารถส่งต่อความ

คิดเห็นของคนออกไปในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับ ยกตัวอย่างเช่น กรณีของละครเรื่อง  

รักฉุดใจนายฉุกเฉิน (My ambulance) จากค่ายนาดาวบางกอก นำแสดงโดย ซันนี่ สุวรรณเมธานนท์ 

และใหม่ ดาวิกา โฮร์เน่ ออกอากาศทางช่องวัน (ONE31) ตั้งแต่วันที่ 6 กันยายน 2562 ถึงวันที่       

26 ตุลาคม 2562 ทั้งหมด 16 ตอน ซึ่งได้มีการพูดถึงละครเรื่องนี้ในสังคมออนไลน์เป็นจำนวนมาก 

เกิดกระแสนิยมติดเทรนด์ทวิตเตอร์อันดับ 1 ในประเทศไทยทุกตอนที่ออกอากาศ และติดอันดับ 1 ใน

โลกถึง 6 ตอน โดยการตลาดแบบบอกต่อเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างการรับรู้ (Awareness) ให้

ละครเป็นที่รู้จักมากขึ้นจากการพูดถึงในวงกว้าง เพราะเป็นอำนาจของผู้บริโภคในการแบ่งปัน 

(Consumer's Power to Share) ที่ความคิดเห็นของผู้บริโภคจะส่งไปยังผู้บริโภคด้วยกัน (Jampay, 

2019) ในกรณีของรายการละครโทรทัศน์นั้น ความคิดเห็นของผู้ชมก็จะส่งถึงกัน มีการแลกเปลี่ยน
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ความคิดเห็นกัน ทำให้เกิดเป็นที่พูดถึงในวงกว้างและเกิดการไวรัลตลอดการออกอากาศผ่านทาง

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์  

 

รูปภาพที่ 1.3 สถิติการติดอันดับเทรนด์ทวิตเตอร์ของละครโทรทัศน์เรื่องรักฉุดใจนายฉุกเฉิน 

 

ที่มา : เฟซบุ๊กแฟนเพจ ช่อง one31 

วันที่เข้าถึงข้อมูล 29 ตุลาคม 2562 แหล่งที่มา https://www.facebook.com/one31Thailand/ 

photos/a.120621398095486/1665326196958324/?type=3&theater 

 

ด้วยปัจจัยด้านเทคโนโลยีต่าง ๆ ที่เปลี่ยนแปลงไปทำให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

ในอดีตไปค่อนข้างมาก การมีทางเลือกหลากหลายจากสถานีโทรทัศน์ที่เพ่ิมขึ้นทำให้การรับชมละคร

โทรทัศน์เมื่อออกอากาศสดน้อยลง รับชมละครโทรทัศน์ผ่านสื่อออนไลน์และรับชมย้อนหลังมากขึ้น 

การเปิดรับสื่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งหากพิจารณาในมุมมองการตลาดโดยใช้แนวคิดเส้นทางการ

ตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Journey) มาประยุกต์ จะเห็นได้ว่าแนวคิดนี้สามารถ

ช่วยวิเคราะห์และอธิบายการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ที่มีความซับซ้อนมากขึ้นอันเนื่องมาจากการ

เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีได้ 

 ดังนั้น หากนำแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีการศึกษาและพัฒนามาตั้งแต่ปี          

ค.ศ. 1960 ซึ่งแบบจำลองเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคดั้งเดิมจะมีลักษณะเป็นเส้นตรงหรือรูป

https://www.facebook.com/one31Thailand/
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กรวย (Funnel) เริ่มต้นที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ (Awareness) ตราสินค้าจำนวนมาก และการตลาดส่งผล

โดยตรงทำให้ผู้บริโภคทำการกำจัดตัวเลือกออกไปบางส่วนทำให้เหลือตัวเลือกในใจที่น้อยลง จน

สุดท้ายเหลือเพียงสินค้าหนึ่งเดียวที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ (Purchase) จนกระทั่งผู้บริโภคมีความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty) แต่ปัจจุบันตัวเลือกผลิตภัณฑ์มีจำนวนมากขึ้นอย่างมาก อีกทั้งแต่เดิม

รูปแบบการสื่อสารเป็นการสื่อสารทางเดียว (One-way communication) คือจากนักการตลาดสู่่

ผู้บริโภคเพียงทางเดียว แต่ปัจจุบันเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) คือ

นักการตลาดสู่ผู้บริโภค และผู้บริโภคเองก็สื่อสารกับนักการตลาดด้วย นักการตลาดจึงจำเป็นต้องหา

วิธีการจัดการอย่างเป็นระบบมากยิ่งขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการจากลูกค้า (Court et al., 2009) 

นอกจากนี้ประสบการณ์หลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยกันเองมีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผู้บริโภคจากคำพูดปากต่อปากหรือการบอกต่อ ซึ่งโซเชียลมีเดียทุกช่องทางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคในทุกขั้นตอน อย่างไรก็ตาม สื่อดั้งเดิมมีส่วนในการขับเคลื่อนความต้องการค้นหาข้อมูล

ของผู้บริโภค เช่นการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นด้วยการเห็นโฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมแล้วจึงหาข้อมูลเพ่ิมเติม

ในอินเทอร์เน็ต (G. Belch & M. Belch, 2014) 

หนึ่งในกรอบแนวคิดที่สามารถช่วยอธิบายแส้นทางการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคได้คือแนวคิด 

AIDA ประกอบไปด้วยความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (interest) ความปรารถนา (Desire) และ

การลงมือทำ (Action) ซึ่งในเวลาต่อมาได้ถูกดัดแปลงเป็นแนวคิด 4A ประกอบด้วย การตระหนักรู้ 

(Aware) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude) การซื้อ (Act) และการซื้อซ้ำ (Act again)  

 เมื่อเข้าสู่ยุคเทคโนโลยีทำให้ผู้คนสามารถเชื่อมต่อสื่อสารได้ง่ายยิ่งขึ้น ลักษณะเส้นทางการ

ตัดสินใจมีการเปลี่ยนแปลงไป สังคมและคนรอบข้างมีอิทธิพลต่อการกำหนดทัศนคติของผู้บริโภคมาก

ขึ้นนอกจากนี้ เดิมความภักดีของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากการจดจำตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อ

ซ้ำ แต่ปัจจุบันอาจหมายรวมถึงผู้บริโภคมีความสมัครใจในการสนับสนุนตราสินค้า โดยที่ไม่จำเป็นต้อง

มีการซื้อตราสินค้านั้นซ้ำอย่างต่อเนื่อง แต่ยังมีความรู้สึกดีต่อตราสินค้าและแนะนำตราสินค้านั้นต่อไป

ยังผู้ อ่ืน อีกทั้ง ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลได้ด้วยตัวเองและเชื่อมต่อกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เพ่ือ

แลกเปลี่ยนความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้า ในลักษณะความสัมพันธ์แบบการสอบถาม

และการสนับสนุน (Ask-and-advocate Relationships) ดังนั้นการตัดสินใจแบบตรงไปตรงมาใน

แนวคิด 4A จึงถูกพัฒนาให้เข้าใจเส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเป็นแนวคิด 5A อัน
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ประกอบไปด้วย การตระหนักรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ (Appeal) การสอบถาม (Ask) การซื้อ (Act) 

และการสนับสนุน (Advocate) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2017) 

ขั้นตอนแรกในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นที่การตระหนักรู้ (Aware) เมื่อ

ผู้บริโภครับรู้ว่ามีตราสินค้านั้น โดยอาจมาจากการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือได้รับ

การแนะนำตราสินค้านั้นจากบุคคลอ่ืน เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการเริ่มต้นรู้จักกับตราสินค้า

แล้ว พวกเขาจะสามารถจดจำ (Recall) และระลึกถึง (Recognize) ตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้นจากโฆษณา

และคำพูดบอกต่อจากผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ หลังจากที่ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ตราสินค้าจำนวนมาก 

ผู้บริโภคจะถูกดึงดูดใจ(Appeal) ด้วยตราสินค้าจำนวนหนึ่ง ตราสินค้าที่ถูกจดจำได้จะถูกจัดอันดับใน

ใจของผู้บริโภค ตราสินค้าที่โดดเด่น มีความน่าดึงดูดใจสูง จะมีโอกาสทำให้ผู้บริโภคจัดลำดับในใจ

สูงขึ้นตามไปด้วย ต่อมาผู้บริโภคจะเข้าสู่ขั้นตอนการสอบถาม (Ask) เมื่อผู้บริโภคมีตัวเลือกในใจ

จำนวนหนึ่ง ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าเพ่ิมขึ้นจากครอบครัว เพ่ือน สื่อสังคมออนไลน์ 

อ่านความคิดเห็นจากผู้บริโภคที่เคยใช้งานมาก่อน หรืออาจสอบถามข้อมูลโดยตรงจากผู้ผผลิต เมื่อ

ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะนำมาสู่การลงมือทำหรือการซื้อจริงในขั้ นตอนการซื้อ (Act) 

หลังจากนั้นผู้บริโภคจะทำการสนับสนุน (Advocate) เมื่อมีความรู้สึกภักดีต่อตราสินค้า โดยแสดง

ออกมาในรูปแบบของการจดจำ การซื้อซ้ำ และการสนับสนุน ส่งต่อประสบการณ์ดี ๆ ที่ตนเองได้รับ

ไปยังบุคคลอ่ืน หรือช่วยปกป้องและต่อสู้แทนตราสินค้าที่ตัวเองรักเมื่อเกิดกระแสลบต่อตราสินค้านั้น 

อย่างไรก็ดี ขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นตอนนี้ไม่จำเป็นต้องเรียงลำดับเป็นเส้นตรงเสมอไป บางครั้งอาจ

มีการสลับขั้นตอนไปมาหรือข้ามข้ันตอนบางอย่างไปได้ เช่น เพ่ือนแนะนำสินค้าและผู้บริโภคซื้อสินค้า

ทันที โดยข้ามขั้นตอนความดึงดูดใจไป หรือผู้สนับสนุนตราสินค้าอาจไม่ใช่ผู้ที่เคยซื้อสินค้าจริงก็ได้ 

ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์ประหยัดพลังงานเทสลา (Tesla) ที่มีผู้สนับสนุนจำนวนมากทั้งที่ไม่เคยซื้อ

สินค้ามาก่อน ซึ่งกรณีนี้จะข้ามข้ันตอนการลงมือทำหรือการซื้อไป ทำให้เส้นทางการตัดสินใจในแต่ละ

ครั้งของผู้บริโภคอาจมีน้อยกว่าหรือมากกว่า 5 ขั้นตอนได้ ทำให้แนวคิด 5A นี้เป็นเครื่องมือที่ยืดหยุ่น

ในการปรับใช้ในสินค้าทุกประเภทและสามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกับเส้นทางการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีแท้จริง  
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จากสถิติการใช้อินเทอร์เน็ตของนีลเส็นในปีพ.ศ. 2560 จะพบว่าผู้ชมหลักของละครโทรทัศน์

คือผู้ชมเพศหญิงที่มีอายุ 21-34 ปี ซึ่งมีช่วงอายุอยู่ในเจเนอเรชันวาย โดยเป็นกลุ่มที่รับชมรายการเมื่อ

ออกอากาศสด และรับชมรายการย้อนหลังผ่านสื่อออนไลน์มากที่สุด (Marketingoops, 2560) 

สอดคล้องกับอัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ที่พบว่าผู้ชมเพศหญิงนิยมรับชมรายการละครโทรทัศน์ผ่านสื่อ

ออนไลน์มากอันเนื่องมาจากจิตใจและอารมณ์ที่อ่อนไหวทำให้เกิดความเครียดได้ง่าย และจิระพงษ์         

มูคำ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ที่พบว่าผู้ชมเจเนอเรชันวายนิยมรับชมรายการประเภท

ละคร ซีรีส์มากที่สุด และสิริณัฏฐ์ สดประเสริฐ (2558) ที่พบว่าผู้ชมเพศหญิงมีการใช้พ้ืนที่ สื่อสังคม

ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กในการแสดงความคิดเห็นของตนเองต่อละครโทรทัศน์ ซึ่ง เป็นการบอกต่อและ

เป็นผู้สนับสนุนตามแนวคิด 5A จะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายหลักของละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของไทย

คือกลุ่มผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

จากการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีทำให้พฤติกรรมของผู้ชมละครโทรทัศน์เปลี่ยนไป 

โดยเฉพาะกลุ่มผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์และเป็นกลุ่มขนาด

ใหญ่ในการตลาด เมื่อผู้ชมมีทางเลือกมากขึ้น เส้นทางในการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ก็มีความ

ซับซ้อนมากยิ่งขึ้นไปด้วย ส่งผลให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละคร

โทรทัศน์ระบบดิจิทัลของกลุ่มผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายซึ่งเป็นกลุ่มผู้ชมหลัก จึงนำมาซึ่งการศึกษา

วิเคราะห์เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลอย่างละเอียด โดยประยุกต์เส้นทาง

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมาเป็นกรอบในการวิเคราะห์ โดยมีปัญหานำวิจัยดังต่อไปนี้ 

 

ปัญหานำวิจัย  

1. ความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแสนิยม ของผู้ชมสตรี          

เจเนอเรชันวายเป็นอย่างไร 

2. เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายเป็น

อย่างไร 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10 
  
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ืออธิบายความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแสนิยม 

ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  

2. เพ่ืออธิบายเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  

 

ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยนี้มุ่งอธิบายเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรี                     

เจเนอเรชันวาย โดยจะใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีกลุ่มเป้าหมาย

คือผู้ชมละครโทรทัศน์ เพศหญิง อายุตั้งแต่ 20-39 ปี ในปีพ.ศ. 2563 หรือเกิดในช่วงพ.ศ. 2524 - 

2543 โดยมีวิธีการวิจัยคือ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับผู้ชมประจำที่รับชมละคร

โทรทัศน์อย่างน้อย 2 เรื่องต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 จำนวน 7 คน และการ

สนทนากลุ่ม (Focus group) กลุ่มละ 6-8 คน จำนวน 4 กลุ่ม รวมอย่างน้อย 24 คน โดยทำการ

สนทนากลุ่มทั้งหมด 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ชมประจำ อายุ 20-25 ปี กลุ่มผู้ชมทั่วไปอายุ 20-25 ปี ซึ่ง

ผู้ชมกลุ่มนี้เป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษาและผู้แรกเริ่มทำงาน และกลุ่มผู้ชมประจำ อายุ 26-39 ปี กลุ่มผู้ชม

ทั่วไปอายุ 26-39 ปี ซึ่งเป็นผู้ทำงานมาจนมีความมั่นคงในระดับหนึ่งแล้ว โดยนำข้อมูลที่ได้จากการ

สนทนากลุ่มมาเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสาร

การตลาด กระแสนิยม และเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 

นิยามศัพท์  

1. ผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย หมายถึง ผู้ชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล เพศหญิง ที่เกิดในช่วงปี          

พ.ศ. 2524–2543 หรือมีอายุระหว่าง 20 ถึง 39 ปี ในปี พ.ศ. 2563 โดยแบ่งผู้ชมออกเป็น           

2 กลุ่มตามพฤติกรรมการรับชม ได้แก่ ผู้ชมประจำ ที่มีการรับชมละครโทรทัศน์อย่างน้อย 2 เรื่อง

ต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 และผู้ชมทั่วไปที่รับชมละครโทรทัศน์อย่างน้อย 

1 เรื่อง ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 
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2. เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ (Consumer decision journey) หมายถึง วงจร

ขั้นตอนการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย โดยนำแนวคิดเส้นทางการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคมาประยุกต์ ตามแนวคิด 5A ของ Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) 

โดยมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การตระหนักรู้ (Aware) หมายถึง การที่ผู้ชมรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์เรื่องนั้น ๆ อาจมา

จากการสื่อสารการตลาดจากผู้ผลิตหรือการบอกต่อจากผู้ชมคนอ่ืน 

2) ความดึงดูดใจ (Appeal) หมายถึง หลังจากที่ผู้ชมรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์จำนวนมาก 

ผู้ชมจะถูกดึงดูดใจด้วยละครโทรทัศน์จำนวนหนึ่งและเรื่องที่จดจำได้จะถูกจัดอันดับในใจ  

3) การสอบถาม (Ask) หมายถึง การที่ผู้ชมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์เพ่ิมขึ้นจาก

ครอบครัว เพ่ือน สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ อ่านความคิดเห็นจากผู้ชมที่เคย

รับชมมาก่อน หรืออาจสอบถามข้อมูลโดยตรงจากผู้ผลิต  

4) การรับชม (Act) หมายถึง การที่ผู้ชมละครโทรทัศน์รวบรวมและประเมินตัวเลือกจน

เลือก จนเลือกรับชมละครโทรทัศน์ที่ตนต้องการ 

5) การสนับสนุน (Advocate) หมายถึง การที่ผู้ชมจดจำ รับชมต่อเนื่อง รับชมซ้ำ มี

ความรู้สึกดีต่อละครโทรทัศน์ และมีการบอกต่อความรู้สึกดีผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การ

คุยกับเพ่ือนหรือครอบครัว การพิมพ์บรรยายในสื่อสังคมออนไลน์ การสนทนากับบุคคล

อ่ืนที่สนใจละครโทรทัศน์เรื่องเดียวกันผ่านแฮชแท็กละครโทรทัศน์ รวมถึงการช่วย

ปกป้องละครโทรทัศน์เมื่อเกิดกระแสลบด้วย 

3. ละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หมายถึง รายการโทรทัศน์ประเภทละครที่ออกอากาศทาง

สถานีโทรทัศน์ระบบดิจิทัลในช่วงพ .ศ. 2559 – พ .ศ. 2563 หมายรวมทั้งรายการละครที่

ออกอากาศสดไปแล้ว และนำมาเผยแพร่ในช่องทางสตรีมมิ่ง (Streaming) หรือแพลตฟอร์ม

วิดีโอออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เช่น ยูทูบ (Youtube) ไลน์ทีวี (Line TV) วิว (VIU) เน็ตฟลิกซ์ 

(Netflix) วีทีวี (WeTV) ฯลฯ เว็บไซต์ของสถานี หรือแอปพลิเคชันสำหรับเผยแพร่รายการละคร

โทรทัศน์ย้อนหลังของสถานีโทรทัศน์ เช่น ชาแนลทรีพลัส (CH3 Plus) ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 

3HD และบักกะบูทีวี (Bugaboo.TV) ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD  

4. ความต้องการชมละครโทรทัศน์ โดยสามารถระบุความต้องการของผู้ชมแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ 

ได้แก่  
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1) ความต้องการเชิงจิตวิทยา หมายถึง ความรู้สึกปรารถนาหรือประสงค์จะรับชมละครโทรทัศน์ 

2) ความต้องการด้านองค์ประกอบของละครโทรทัศน์ ซึ่งหมายถึงความคิดของผู้ชมที่มีต่อ

ลักษณะของละครโทรทัศน์ทีพิ่จารณาเลือกรับชม อันได้แก ่

2.1) แนวเรื่องของละคร (Genres) ได้แก่ ละครแนวอิงเรื่องจริงหรืออิงประวัติศาสตร์ ละคร

แนวชีวิต ละครแนวตลก ละครแนวอาชญากรรมสืบสวนสอบสวน ละครแนวลึกลับ 

ละครแนวผจญภัย ละครแนวเพ้อฝันมหัศจรรย์ และละครแนวนิทานพ้ืนบ้านวรรณคดี  

2.2) องค์ประกอบของละคร ได้แก่ เค้าโครงเรื่อง ตัวละคร แก่นเรื่อง บทสนทนา เสียง และ

ภาพ   

2.3) ดารานักแสดงนำ หมายถึง ผู้แสดงหลักของละครโทรทัศน์ไทย เป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราว

และอารมณ์ของตัวละครมาสู่ผู้ชม 

5. การเปิดรับข่าวสารการตลาด หมายถึง การที่ผู้ชมเข้าถึง รับชม รับฟัง หรืออ่านเนื้อหาเกี่ยวกับ

ละครโทรทัศน์จากการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เกี่ยวกับละครโทรทัศน์ที่

บริษัทผู้ผลิตมุ่งสื่อสาร เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง แจ้งข้อมูลข่าวสาร ย้ำเตือนความทรงจำ 

สร้างทัศนคติที่ดี เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจ กระตุ้นให้เกิดความสนใจ รวมถึงทำให้เกิดการติดตาม

รับชมละครโทรทัศน์อย่างต่อเนื่อง โดยมีเป้าหมายคือเพ่ิมยอดจำนวนผู้ชม ทั้งนี้ ช่องทางการ

เข้าถึงข่าวสาร ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ ยูทูบ แอปพลิเคชัน ไลน์

ออฟฟิเชียล และการตลาดเชิงกิจกรรม และหมายรวมถึงการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากผู้ชม

คนอ่ืน ๆ ด้วย 

6. กระแสนิยม หมายถึง ความคิดเห็นของผู้ชมว่าละครโทรทัศน์ที่มีชื่อเสียงและเป็นปรากฏการณ์

หรือประเด็นที่ทุกส่วนในสังคมมีการพูดถึง ณ ช่วงเวลาใด ช่วงเวลาหนึ่ง เกิดข้ึนได้อย่างไร  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  

1. ได้องค์ความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชม

สตรีเจเนอเรชันวาย 

2. สามารถนำผลการวิจัยที่ได้มาวางแผนการผลิตละครโทรทัศน์ พัฒนากลยุทธ์ทางด้านตลาด 

การสื่อสารการตลาด สำหรับผู้ผลิตละครโทรทัศน์ในละครโทรทัศน์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

สามารถเพ่ิมจำนวนผู้ชมและการติดตามรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลอย่างต่อเนื่อง 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่อง “เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชัน

วาย” ได้ทบทวนตำรา เอกสาร งานวิจัย ที่เก่ียวข้องกับแนวคิดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย  

2. แนวคิดเก่ียวกับเส้นทางการตัดสินใจเลือกรับชมละครโทรทัศน์ของผู้บริโภค 

3. แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของละครโทรทัศน์ 

4. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดละครโทรทัศน์ไทย 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

โดยแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

การใช้คำว่าเจเนอเรชันวายเริ่มต้นจากสิ่งพิมพ์ที่ชื่อว่า Ad Age ในบทบรรณาธิการเดือน

สิงหาคม พ.ศ. 2536 เพราะเจเนอเรชันวายเริ่มเข้ามาหลังจากคนเจเนอเรชันเอ็กซ์ (Bradford, 2017) 

เจเนอเรชันวาย มีชื่อเรียกอ่ืนหลายชื่อ เช่น เอคโค่บูมเมอร์ (Echo Boomers) เพราะเจเนอเรชันวาย

ส่วนใหญ่ เกิดจากรุ่นพ่อแม่ที่ เป็นเจเนอเรชันเบบี้บูมเมอร์ (Baby Boomers) (Hughes, 2008)              

เจ เนอเรชั นมิ ล เลน เนี ยล  (Millennials generation) เจ เนอเรชั น เน็ กซ์  (Next Generation)                  

เจเนอเรชันไอพอด (iPod generation) เจเนอเรชันอินเทอร์เน็ต (Internet generation) เจเนอเรชัน

ดิ จิ ทั ล  (Digital generation) และ อ่ืน  ๆ  อี กม ากมาย  (Schofield & Honore, 2011) ซึ่ งคน          

เจเนอเรชันวาย คือบุคคลที่เกิดปี พ.ศ. 2524 - พ.ศ. 2543 หรือมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ถึง 39 ปี (ณ ปี

พ.ศ. 2563) โดยคนเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มคนที่เกิดในช่วงที่วิวัฒนาการด้านเทคโนโลยีเริ่มเข้ามาและ

ต่อมาเมื่อเทคโนโลยีมีมากขึ้นทำให้เทคโนโลยีราคาถูกลง ทำให้เติบโตมาพร้อมกับเทคโนโลยีไอที 

คอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต เป็นกลุ่มคนที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดเมื่อเทียบกับกลุ่มคนใน      
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เจเนอเรชันอ่ืน ๆ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2560) Williams, Pages, Petrosky 

& Hernandez (2010) กล่าวว่า เจเนอเรชันวายเติบโตมาในช่วงเวลาที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง

รวดเร็ว มีการจ้างงานอย่างเต็มที่ ผู้หญิงมีบทบาทในที่ทำงานมากขึ้น มีความหลากหลายทาง

วัฒนธรรม มีคอมพิวเตอร์ใช้ทั้งที่บ้านและที่โรงเรียน เกิดสังคมเทคโน โลยีอิเล็กทรอนิกส์และ

อินเทอร์เน็ตไร้สาย ทำให้เกิดสังคมไร้พรมแดน อีกทั้งเจเนอเรชันวายเติบโตมาพร้อมกับการหย่าร้าง 

สิ่งเสพติด ความรุนแรง และความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ ซึ่งประชากรกลุ่มเจเนอชันวายเป็นกลุ่มที่

ใหญ่ที่สุดในโลกเมื่อเทียบกับเจเนอเรชันอ่ืน ๆ เป็นกลุ่มประชากรวัยทำงานที่มีสัดส่วนสูงที่สุด เป็น

กลุ่มท่ีมีรายได้สูง และมีกำลังซื้อสูง (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) 

กล่าวคือ กลุ่มเจเนอเรชันวาย หมายถึง กลุ่มบุคคลที่เกิดในช่วงตั้งแต่ปี พ.ศ. 2524 ถึง ปี       

พ.ศ. 2543 หรือมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ถึง 39 ปี ณ ปีที่ทำการวิจัย (พ.ศ. 2563) 

 

ลักษณะการใช้สื่อของเจเนอเรชันวาย 

ประชากรกลุ่มเจเนอชันวาย มีอัตราการใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันมากกว่า 7 ชั่วโมง โดยกิจกรรม

ที่นิยมทำเมื่อใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ การใช้โซเชียลมีเดีย การค้นหาข้อมูล การรับส่งอีเมล การดูทีวีและ

ฟังเพลงออนไลน์ และการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยโซเชียลมีเดียที่นิยมใช้มากท่ีสุดคือ ยูทูบ เฟซบุ๊ก ไลน์ 

(Positioningmag, 2560) กิจกรรมยอดนิยมของเจเนอเรชันวายคือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น      

เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม รองลงมาคือการรับส่งอีเมล และการพูดคุยกันผ่านช่องทางออนไลน์ 

โดยช่วงวันทำงานหรือวันเรียนหนังสือจะใช้เวลาในการเล่นสื่อสังคมออนไลน์มากเป็นอันดับ 1 

รองลงมาคือการดูโทรทัศน์ ดูคลิปวิดีโอ ดูภาพยนตร์ หรือฟังเพลงออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ 

และใช้เวลาพูดคุยผ่านทางออนไลน์ ส่วนในวันหยุดพักผ่อนจะใช้เวลากับแต่ละกิจกรรมเพ่ิมมากขึ้น

จากวันทำงานหรือวันเรียน และมีกิจกรรมเล่นเกมออนไลน์เพ่ิมเข้ามาด้วย ปัญหาจากการใช้

อินเทอร์เน็ต 3 อันดับแรกที่เจเนอเรชันวายพบเจอมากที่สุดคือ ปริมาณโฆษณาออนไลน์ที่มารบกวน 

ความล่าช้าในการเชื่อมต่อหรือใช้งานอินเทอร์เน็ต และไม่มั่นใจว่าข้อมูลที่ปรากฏบนอินเทอร์เน็ตจะ

เชื่อถือได้ (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561) 
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โครงการสำรวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทย ปีพ.ศ. 2562 พบว่าพฤติกรรม

การรับชมสื่อภาพเคลื่อนไหวของผู้ชมส่วนใหญ่จะรับชมผ่านเครื่องรับโทรทัศน์ดิจิทัลมากที่ สุด 

รองลงมาคือโทรศัพท์เคลื่อนที่ เครื่องรับโทรทัศน์แอนะล็อก คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ตตามลำดับ 

โดยส่วนใหญ่รับชมจากที่พักอาศัย ใช้เวลาประมาณ 2-4 ชั่วโมงต่อวัน โดยการรับชมกระจุกตัวมาก

ที่สุดในช่วงเวลา 18.00-22.00 น. ร้อยละ 70.9 ผู้ชมรายการส่วนใหญ่ยังคงรับชมรายการสดตาม

ตารางออกอากาศของสถานีโทรทัศน์ ผู้ชมร้อยละ 49.9 จะรับชมสดตามตารางการออกอากาศ อีก

ร้อยละ 35 รับชมสดควบคู่กับการรับชมย้อนหลังและเลือกชมวิดีโอตามต้องการ และร้อยละ 15.1 

เป็นการรับชมแบบวิดีโอตามต้องการเพียงอย่างเดียว โดยผู้ชมเจเนอเรชันวายจะรับชมทั้งรายการสด

และย้อนหลังหรือวิดีโอตามต้องการ (On demand) มากที่สุด ร้อยละ 41.1 รองลงมาคือรับชมตาม

ตารางออกอากาศเท่านั้น ร้อยละ 41.0 และรับชมสดย้อนหลังหรือวิดีโอตามต้องการ ร้อยละ 17.9 

(สำนักนโยบายและวิชาการกระจายเสียงและโทรทัศน์, 2562) 

ปฐมาพร เนตินันทน์ (2559) พบว่า เจเนอเรชันวายมีการเปิดรับสื่อทั้งสื่อดั้งเดิม สื่อใหม่ สื่อ

บุคคล และสื่ออินเทอร์เน็ต โดยเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด และให้ความสำคัญกับสื่ออินเทอร์เน็ต

มาก เจเนอเรชันวายเปิดรับสื่อผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ มากกว่าเจเนอเรชันอื่น ๆ ชื่นชอบผลตอบแทน

จากแอปพลิเคชันในมือถือ (Mobile app reward) ชอบโฆษณาที่สามารถกดข้ามได้เพราะชอบที่จะมี

อิสระในการเลือกชมโฆษณา และมีความรู้สึกติดลบกับโฆษณาที่ข้ามไม่ได้เพราะรู้สึกเหมือนถูกบังคับ 

(อาภาภัทร บุญรอด, 2560) เจเนอเรชันวายมีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีในการทำงาน การ

ติดต่อสื่อสาร ให้ความสำคัญกับโลกอินเทอร์เน็ตมาก และให้ความสำคัญกับสังคมรอบข้างลดลง คน

กลุ่มนี้จะรับข่าวสารผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลมีเดียมากที่สุด รองลงมาคือสื่อ

โทรทัศน์ เว็บไซต์ หรือ แอปพลิเคชันข่าว หนังสือพิมพ์ และวิทยุ ตามลำดับ อย่างไรก็ตาม แม้คนกลุ่ม

เจเนอเรชันวายจะรับข่าวสารทางสื่อใหม่มาก แต่ก็ยังเชื่อถือในสื่อดั้งเดิมอย่างสื่อโทรทัศน์กับ

หนังสือพิมพ์มากกว่าสื่อใหม่ (เสมอ นิ่มเงิน, 2561)  

กล่าวคือ ประชากรกลุ่มเจเนอเรชันวายนิยมใช้อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์อย่างมาก 

ให้ความสำคัญกับการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูง  แต่ยังมีการเปิดรับสื่อโทรทัศน์ร่วมด้วย ทั้งในรูปแบบของ

การรับชมการออกอากาศสดและการรับชมย้อนหลัง อย่างไรก็ดี กลุ่มเจเนอเรชันวายมีความเชื่อถือใน

สื่อดั้งเดิมมากกว่าสื่อใหม่  
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คุณลักษณะ (Characteristics) ของเจเนอเรชันวาย 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) กล่าวถึงคุณลักษณะเฉพาะของเจเนอเรชันวายไว้ว่าเจเนอเรชัน

วายเป็นเด็กที่มีความสุขตั้งแต่เกิด ได้รับการเลี้ยงดูอย่างใกล้ชิด เป็นตัวของตัวเองสูง มีความสามารถ

ในการติดต่อสื่อสารและใช้เทคโนโลยีสูง นิยมใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ ซึมซับและเรียนรู้วัฒนธรรมที่

หลากหลาย ไม่ยึดติดกับตราสินค้าใด เลือกสินค้าที่มีประโยชน์ใช้สอยและตรงความรู้สึกของตัวเอง 

ยินดีให้ความช่วยเหลือกับผู้อ่ืน และเชื่อว่าตัวเองมีทางเลือกเสมอ  

Yarrow & O'Donnel (2009) กล่าวว่า เจเนอเรชันวายมีลักษณะที่สำคัญ 4 ประการ คือ มี

ความมั่นใจสูง ชอบอยู่รวมกันเป็นกลุ่มหรือทำงานเป็นทีม มีตัวเลือกที่หลากหลายในชีวิต ชื่นชอบ

ความเร็ว อีกทั้ง Schofield & Honore (2011) กล่าวว่า เจเนอเรชันวายเป็นพวกที่มีความเชี่ยวชาญ

ด้านเทคโนโลยี ชอบการทำงานร่วมกับผู้อ่ืน ต้องการการเรียนรู้ด้วยตัวเอง มีความม่ันใจ (Confident) 

ซื่อสัตย์ (Honest) เอาแต่ใจ (Demanding) และชอบโวยวาย (Vociferous) เจเนอเรชันวายเชื่อว่า

การกระทำสำคัญกว่าความรู้ที่มีอยู่ มีความต้องการที่ฉับไว ชอบเรียนรู้ข้อผิดพลาดและแก้ปัญหา            

เบื่อง่าย สามารถทำหลายกิจกรรมในเวลาเดียวกัน ให้ความสำคัญกับการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน และ

ชอบสร้างความหมายให้กับตัวเอง เจเนอเรชันวายมีความนับถือตัวเองและพ่ึงพาตัวเองสูง ชอบความ

เป็นอิสระ ต้องการให้สังคมเกิดความเปลี่ยนแปลงและมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น มีความมั่นใจ กล้า

แสดงออก ฉลาด ชอบตั้งคำถาม สามารถปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ต่าง ๆ ได้ (Williams, Pages, 

Petrosky & Hernandez, 2010) เจเนอเรชันวายสามารถปรับตัวได้เร็ว มีความคาดหวังสูง ให้

ค่านิยมกับเงิน ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ ต้องการเป็นที่ยอมรับของกลุ่มคนอ่ืน คนในเจเนอเรชันนี้

ต้องการตารางการทำงานที่ยืดหยุ่นมากขึ้น มีความใจกว้าง สนับสนุนสิทธิความเท่าเทียม เสรี นิยม 

มองโลกในแง่ดี (Bradford, 2017) เจเนอเรชันวายจะมีมุมมองในแง่ดีมากกว่าเจเนอเรชันก่อน ๆ 

รวมถึงมีความตระหนักต่อสังคมมากกว่าคนรุ่นก่อนด้วย พวกเขาให้ความสำคัญกับความเสมอภาคทาง

เพศ คนในเจเนอเรชันวายจะมีความมั่นใจและมีความเป็นตัวของตัวเองสูง แต่ก็ยังต้องการเป็ นส่วน

หนึ่งกับกลุ่มเพ่ือน คนเจเนอเรชันวายจะมีความต้องการที่จะเชื่อมต่อและสื่อสารกับเพ่ือนมาก พวก

เขาจะไม่ค่อยทำกิจกรรมที่ใช้แรงเยอะเพราะรักความสะดวกสบายและยึดตัวเองเป็นหลัก (Hughes, 

2008) 
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Williams, Pages, Petrosky & Hernandez (2010) กล่าวว่า เจเนอเรชันวายนิยมสร้าง

ภาพลักษณ์ของตัวเองด้วยเครื่องแต่งกาย อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือรอยสัก โดยอรรถสิทธิ์              

เหมือนมาตย์ (2551) กล่าวว่าเจเนอเรชันวายมีพฤติที่กรรมที่โดดเด่น คือ รักการช็อปปิ้ง แต่ไม่ชอบ

การช็อปปิ้งแบบดั้งเดิม ชอบแสวงหาการช็อปปิ้งแบบที่หลากหลายช่องทาง รักความบันเทิง ชอบสีสัน

สดใส รักความสนุกสนาน มีชีวิตชีวา มีพฤติกรรมที่ชอบทำอะไรหลาย ๆ อย่างพร้อมกัน ดูโทรทัศน์

และฟังวิทยุน้อยลง มีความภักดีต่อตราสินค้าต่ำกว่าเจเนอเรชันอื่น ๆ และรู้สึกว่าการเปลี่ยนแปลงของ

เทคโนโลยีคือความท้าทาย 

ในด้านการทำงาน เจเนอเรชันวายเป็นคนใจร้อน ทำงานเร็ว มุ่งเน้นการเรียนรู้ ยอมรับความ

แตกต่าง ไม่ยึดติดกับกฎระเบียบ (Williams, Pages, Petrosky & Hernandez, 2010) เจเนอเรชัน

วายถูกกล่าวถูกกล่าวถึงในด้านลบว่าเป็นคนที่ค่อนข้างขี้ เกียจ หลงตัวเอง เปลี่ยนง านบ่อย  

(Bradford, 2017) สอดคล้องกับเสมอ นิ่มเงิน (2561) ที่กล่าวว่า เจเนอเรชันวายมีลักษณะใจร้อน 

กล้าแสดงออก กล้าแสดงความคิดเห็น เป็นตัวของตัวอง ชอบความท้าทาย ไม่ชอบการถูกบังคับ  

วิไล พ่ึงผล ประสพชัย พสุนนท์ และธีระวัฒน์ จันทึก (2560) ได้วิเคราะห์คุณลักษณะของ     

เจเนอเรชันวายไว้ว่า เจเนอเรชันวายมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี เป็นนักสร้างความปรองดอง มีทัศนคติเชิง

บวก มีความกระตือรือร้น มองเห็นคุณค่าของผู้อ่ืน มีการสื่อสารอย่างสุภาพ มีเครือข่ายทางสังคม มี

ความเป็นตัวตนกับทีม ยอมรับความคิดใหม่ และจำเป็นต้องมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 

 SCB Economic Intelligence Center (EIC) (2014) กล่ าวว่ า  เจ เนอ เรชั น วาย ไทยมี

คุณลักษณะที่สำคัญ 5 ประการ คือ  

1. เจเนอเรชันวายไทยมีความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี เจเนอเรชันวายมีการเข้าถึงข้อมูล

ด้วยอินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ทำให้เข้าถึงข้อมูลได้มาก 

2. เจเนอเรชันวายไทยชอบเข้าสังคมทั้งโลกความจริงและโลกออนไลน์ เจเนอเรชันวายชอบ

การโพสต์ชีวิตส่วนตัวบนโลกออนไลน์ การแบ่งปันข้อมูลความรู้ผ่านโลกออนไลน์มี

อิทธิพลต่อนิสัยของเจเนอเรชันวายมาก สื่อสังคมออนไลน์เปรียบเสมือนเวทีที่สร้างความ

เป็นตัวตน เปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูลความรู้ แต่ก็ยังชอบพบปะ

สังสรรค์กับเพ่ือนในโลกความจริงด้วย 
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3. เจเนอเรชันวายไทยใช้ข้อมูลเป็นตัวขับเคลื่อน เนื่องจากเจเนอเรชันวายมีความเชี่ยวชาญ

ในการใช้เทคโนโลยีทำให้เข้าถึงและเปรียบเทียบข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเพื่อหาคำตอบที่ดี

ที่สุดที่จะตอบสนองความต้องการของพวกเขา เจเนอเรชันวายมีความชื่นชอบการซื้อ

สินค้าออนไลน์เพราะความสะดวกสบายและส่งถึงที่  

4. เจเนอเรชันวายไทยชอบเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับตัวเอง เจเนอเรชันวายมีมาตรฐาน

คุณภาพสูงจึงต้องการตัวเลือกที่ดีที่สุดให้กับตัวเอง ตั้งแต่สินค้าและบริการ รวมถึงการ

เลือกสรรงาน ซึ่งจะเห็นได้จากเจเนอเรชันวายเปลี่ยนงานบ่อยกว่าเจเนอเรชันก่อน ๆ  

5. เจเนอเรชันวายไทยมีความรู้ด้านการเงิน แม้พวกเขาจะอายุน้อยแต่ตระหนักถึงวิธีการ

จัดการด้านการเงินเป็นอย่างดี ซึ่งทำให้เจเนอเรชันวายมีการสร้างความมั่งคั่งมากกว่า   

เจเนอเรชันก่อน ๆ 

 

กล่าวคือ เจเนอเรชันวายมีความสามารถในการติดต่อสื่อสารและใช้เทคโนโลยีสูง มีความ

มั่นใจในตัวเอง เป็นตัวของตัวเองสูง ให้ความสำคัญกับการเข้าสังคมและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน ต้องการ

เป็นที่ยอมรับ ชื่นชอบความเร็ว ความเป็นอิสระ เบื่อง่าย นิยมทำหลายกิจกรรมในเวลาเดียวกัน มอง

โลกในแง่ดี และมีความตระหนักต่อสังคม 

 

 ลักษณะของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายและการตัดสินใจซื้อ 

Yarrow & O'Donnel (2009) กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ                

เจเนอเรชันวายไว้ 7 ประการ คือ เจเนอเรชันวายให้ความสำคัญกับเทคโนโลยีดิจิทัล มีความผูกพันกับ

ตราสินค้าที่ตัวเองเลือกซื้อ ชื่นชอบความโปร่งใสและความเป็นต้นตำรับ ชอบการช็อปปิ้งกับกลุ่มเพื่อน

และซื้อสินค้าแบบเดียวกับเพ่ือน ชื่นชอบคนดัง ชอบสินค้าที่เป็นฟาสต์แฟชัน (Fast fashion) และ

ชอบทั้งสินค้าราคาถูกและราคาแพงโดยเน้นที่ประโยชน์ใช้สอยเป็นสำคัญ 

เจเนอเรชันวายมีความชอบทำอะไรหลายอย่างในเวลาเดียวกัน มีความอยากได้สินค้าแบบ

ทันทีทันใด และมีความเชื่อว่าสินค้าจะต้องปรับตัวให้เข้ากับผู้บริโภค คนกลุ่มนี้จะไม่ยึดติดกับตรา
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สินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเป็นเวลานานเพราะมีตราสินค้าในตลาดจำนวนมากรองรับความต้องการทำให้

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าค่อนข้างน้อย (Hughes, 2008) 

การตัดสินใจของเจเนอเรชันวายมีความแตกต่างกับ เจเนอเรชัน เบบี้บูม เมอร์และ                   

เจเนอเรชันเอ็กซ์มากพอสมควร เนื่องจากเจเนอเรชันวายได้รับการเลี้ยงดูแบบปกป้องมากกว่า และ

สภาพแวดล้อมเต็มไปด้วยเทคโนโลยีมากกว่าเจเนอเรชันก่อนหน้า สื่อดิจิทัลทำให้เจเนอเรชันวายรู้จัก

ผู้คนในวงกว้างมากขึ้นจากสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งมีทั้งคนรู้จักและคนแปลกหน้า สื่อดิจิทัลมีส่วนในการ

เปลี่ยนแปลงวิธีคิดและการตัดสินใจ แต่คนรอบข้างอย่างเพ่ือนและครอบครัวก็ยังมีบทบาทในการ

ตัดสินใจซื้อของพวกเขา (Viswanathan & Jain, 2013) เจเนอเรชันวายมีการเปิดรับสื่อทั้งสื่อดั้งเดิม 

สื่อใหม่ สื่อบุคคล และสื่ออินเทอร์เน็ต โดยเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ

สื่ออินเทอร์เน็ต มีการค้นหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ (ปฐมาพร เนตินันทน์ , 2559) สื่อ

สังคมออนไลน์มีบทบาทอย่างมาก การบอกต่อในโลกออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจ ผู้บริโภคได้รับ

อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อม ตัวเลือกการบริโภคของพวกเขาขึ้นอยู่กับความคิดเห็นของผู้อ่ืนใน

เครือข่ายโซเชียลมีเดียของพวกเขา โดยผู้นำความคิดเห็น (Opinion Leader) มีส่วนสำคัญในการช่วย

ตัดสินใจ (Thoumrungroje, 2014) การใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะการบอก

ต่อทางออนไลน์ (E-Word of mouth) ในสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการโฆษณาออนไลน์ผ่าน

แพลตฟอร์มต่าง ๆ มีอิทธิพลในการส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของคนใน       

เจเนอเรชันวายค่อนข้างมาก (Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2014)  

งานวิจัยของ Lay-Yee, Kok-siew & Yin-fah (2013) พบว่า การตัดสินใจซื้อของเจเนอเรชัน

วายได้รับอิทธิพลจากความกังวลในตราสินค้า ความกังวลด้านความสะดวกสบาย ความกังวลด้านการ

พ่ึงพา ความกังวลด้านราคา ความกังวลเกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และความกังวลเกี่ยวกับ

อิทธิพลของสังคม 

เจเนอเรชันวายไม่ชอบการขายแบบโฆษณาอย่างหนัก (Hard sell) เพราะพวกเขาจะรู้สึกว่า

ถูกบังคับให้ทำอะไร และจะเกิดความไม่เชื่อใจในสินค้านั้น (Hughes, 2008) อีกทั้ง Knittel, Beurer 

& Berndt (2015) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายมีการหลีกเลี่ยงตราสินค้าทุกประเภท ทั้งผลิตภัณฑ์

ที่มีความเกี่ยวพันสูงและเกี่ยวพันต่ำ การหลีกเลี่ยงตราสินค้ามาจากประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค

เองและจากการรับรู้ประสบการณ์ด้านลบของบุคคลอ่ืน โดยมีประเภทของการหลีกเลี่ยงตราสินค้า 
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ได้แก่ 1) หลีกเลี่ยงจากประสบการณ์ที่ไม่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือการจัดวางผลิตภัณฑ์ในร้านค้าที่

หยิบได้ยาก 2) หลีกเลี่ยงตัวตน ด้วยแนวความคิดที่ว่าผลิตภัณฑ์จะสะท้อนความเป็นตัวตนของ

ผู้บริโภค 3) หลีกเลี่ยงโดยจริยธรรม ประเด็นที่เก่ียวข้องกับความเชื่อหรือมุมมองของผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ประเด็นทางการเมืองหรือประเด็นทางสังคมของตราสินค้าบางประการอาจส่งผลให้ผู้บริโภคหลีกเลี่ยง

ตราสินค้า 4) การหลีกเลี่ยงความรู้สึกขาดทุน มูลค่าท่ีได้รับจากการใช้ผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะราคาท่ีจ่าย

สำหรับผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับมูลค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ และผู้บริโภคบางรายมีการหลีกเลี่ยง

โฆษณาซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการหลีกเลี่ยงตราสินค้า เพราะโฆษณาทำให้เกิดความรู้สึกด้านลบ ทั้งด้าน

เนื้อหาของโฆษณา พรีเซนเตอร์ในโฆษณา เพลง และความรู้สึกของผู้ชมต่อโฆษณาที่เกิดจากการ

ตีความเองด้วย  

งานวิจัยของ  Solka, Jackson & Lee (2011) พบว่าเพศและความแตกต่างด้านวัฒนธรรมมี

ผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเจเนอเรชันวายด้วย โดยความแตกต่างของเพศและวัฒนธรรมของ

ผู้บริโภคจะส่งผลต่อพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่แตกต่างกันในแต่ประเทศ เช่น ความรู้สึกที่เป็นบวก

หรือลบต่อการซื้อสินค้า การตระหนักทางด้านราคาสินค้าและคุณภาพของสินค้า 

พิชชาอร พงษ์โสภณ และ นิภา นิรุตติกุล (2562) ศึกษาเรื่องแบบจำลองการเดินทางของ

ผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภทสินค้าแฟชั่นเครื่องแต่งกายของผู้บริโภค

เจเนอเรชันวาย ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยเริ่มจากการถูกกระตุ้น

การรับรู้ด้วยปัจจัยด้านราคา ลักษณะของผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมทางการตลาด ทำการค้นหา

ข้อมูลโดยพิจารณาจากประสบการณ์การซื้อสินค้าของตนเอง พิจารณาสินค้าจากปัจจัยด้านราคา 

วัตถุดิบ การออกแบบ และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ทำการซื้อสินค้าผ่านตลาดกลางออนไลน์ มี

พฤติกรรมหลังซื้อสินค้าคือจะทำการตรวจสอบคุณภาพของสินค้าที่ ได้รับกับราคาที่ชำระไป 

เปรียบเทียบสินค้ากับเงื่อนไขที่คาดหวัง และประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าที่ได้รับโดยพิจารณาจาก

ปัจจัยด้านราคา การแสดงความจงรักภักดีคือจะทำการซื้อสินค้ากับผู้ขายรายเดิมซ้ำ และบอกต่อไปยัง

บุคคลอื่นที่รู้จัก 

Lazarevic & Petrovic-Laxarevic (2007) ได้ทำการวิจัยเกี่ยวกับการเพ่ิมความภักดีต่อตรา

สินค้าสำหรับการตลาดกลุ่มเจเนอเรชันวาย พวกเขาได้ทำการดัดแปลงแบบจำลองความภักดีของ
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ผู้บริโภคของ Oliver (1999 อ้างถึงใน Lazarevic & Petrovic-Laxarevic, 2007) แสดงให้เห็นถึง

รูปแบบการสร้างความภักดีของผู้บริโภค 4 ขั้นตอน  

ในขั้นตอนแรก คือก่อนที่ผู้บริโภคจะได้บริโภคสินค้า สิ่งที่สำคัญคือการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับ

ตราสินค้าให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค โดยให้ความสำคัญกับคุณภาพและภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นหลัก 

เพราะผู้บริโภคเจเนอเรชันวายจะเลือกใช้ตราสินค้าเพ่ือแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของพวกเขา โดย

อาจใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการดึงดูดคความสนใจและสร้างการรับรู้ รวมถึง

สามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้าจะนำไปสู่ความชื่นชอบตราสินค้านั้นเพ่ิมมากขึ้น 

ในขั้นตอนที่สอง จากผู้ที่ไม่ได้เป็นลูกค้า (Non-Consumer) จะเกิดการตระหนักรู้ต่อความ

ภักดีต่อสินค้า (Cognitive Loyalty) โดยจะเกิดประสิทธิผลเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ได้รับความ

พึงพอใจจากการใช้สินค้า สร้างความสอดคล้องกันระหว่างค่านิยมของผู้บริโภค และใช้กลยุทธ์การ

สื่อสารแบบบูรณาการโดยทำให้ผู้บริโภคชื่นชอบโฆษณาหรือใช้ผู้มีชื่อเสียง (Endorser)  

ในขั้นตอนที่สาม เมื่อผู้บริโภคอยู่ในขั้นตอนของการตระหนักรู้ต่อความภักดี ก็จะเคลื่อนไปสู่

ขั้นตอนของพฤติกรรมของความภักดีต่อสินค้า (Conative Loyalty) โดยขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บริโภคเจเนอเรชันวายรู้สึกมีความผูกพันกับตราสินค้า โดยตราสินค้าจะต้องสร้างและรักษา

ความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภค และสร้างความพึงพอใจด้วยการรักษาคุณภาพของตราสินค้าอยู่เสมอ 

และขั้นตอนสุดท้าย ผู้บริโภคจะเคลื่อนจากพฤติกรรมของความภักดีต่อสินค้าไปสู่การ

แสดงออกถึงความภักดีต่อสินค้า (Action Loyalty) เมื่อตราสินค้านั้นหาซื้อได้ทั่วไป และตราสินค้า

ยังคงใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการรักษาภาพลักษณ์และคุณภาพของตรา

สินค้าของตนเองอยู่เสมอ 
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แผนภาพที่ 2.1 การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 

 

ที่มา : Lazarevic & Petrovic-Lazarevic (2007). Incresing brand loyalty of generation Y for 

the future marketers. Journal of Business and Economics, 28(7). 1-10. 

 

ลักษณะของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

สถิติการใช้อินเทอร์เน็ตจากนีลเส็นพบว่า ในปีพ.ศ. 2560 กลุ่มผู้ชมที่นิยมรับชมละครมาก

ที่สุดคือผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 67 ของผู้ชมทั้งหมด โดยส่วนใหญ่เป็นผู้ชมที่มีอายุ 21-34 ปี คิดเป็น

ร้อยละ 59 ของผู้ชมทั้งหมด ใช้เวลารับชมละครเฉลี่ยประมาณ 69.34 นาทีต่อสัปดาห์  และรับชม

เฉลี่ย 10 ครั้งต่อสัปดาห์ (Marketingoops, 2560) สอดคล้องกับอัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ที่พบว่า

ผู้ชมเพศหญิงนิยมรับชมรายการละครโทรทัศน์ผ่านสื่อออนไลน์มากอันเนื่องมาจากจิตใจและอารมณ์ท่ี
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อ่อนไหวทำให้เกิดความเครียดได้ง่าย และจิระพงษ์ มูคำ และกิตติพันธ์ คงสวั สดิ์เกียรติ (2556) ที่

พบว่าผู้ชมเจเนอเรชันวายนิยมรับชมรายการประเภทละคร ซีรีส์มากที่สุด และสิริณัฏฐ์ สดประเสริฐ 

(2558) ที่พบว่าผู้ชมเพศหญิงมีการใช้พื้นที่สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กในการแสดงความคิดเห็นของ

ตนเองต่อละครโทรทัศน์มากกว่าผู้ชมเพศชาย 

โดยไศลทิพย์ จารุภูมิ (2535) พบว่า เหตุผลหลักที่ผู้หญิงชอบดูละครโทรทัศน์เพราะความ

สนุกสนานเพลิดเพลินจากเนื้อเรื่อง ดารา ฉาก และเครื่องแต่งกาย ผ่อนคลายความตึงเครียด หลีกหนี

ไปจากชีวิตประจำวันที่น่าเบื่อหน่ายและจำเจ สนองนิสัยที่ชอบดูละครเป็นกิจวัตร และเป็นสื่อกลางใน

การเชื่อมต่อหรือเข้าร่วมกลุ่มของผู้หญิง และสมสุข หินวิมาน (2545) ได้วิเคราะห์จุดประสงค์และ

เหตุผลในการรับชมละครโทรทัศน์ไว้ 5 ประการ ดังนี้ 

1. เพ่ือบำบัดหรือทดแทนบางสิ่งบางอย่างที่ขาดหายไปในโลกความจริง  

ละครโทรทัศน์มีการนำเสนอเนื้อหาที่หลากหลายเกี่ยวกับตัวละครหลายเพศ หลาย

วัย หลายชนชั้น หลายกลุ่มทางสังคม คนในสังคมต่างก็มีปัญหาที่แตกต่างกัน การรับชมละคร

โทรทัศน์ก็เป็นการระบายออกรูปแบบหนึ่ง อีกทั้งยังวาดฝันถึงชีวิตที่ดีเหมือนตัวละคร 

ทดแทนและเยียวยาความเจ็บปวดบางอย่างในโลกความจริง 

2. เพ่ือลดทอนความขัดแย้งหรือความเครียดในโลกความเป็นจริง 

ละครหลายเรื่องมักจบด้วยการปรองดองกันของทุกฝ่าย แสดงให้เห็นว่าแม้ในโลก

ความจริงอาจมีปัญหาความขัดแย้งระหว่างคนในสังคมมากเท่าใด แต่ผู้ชมสามารถประสาน

ความขัดแย้งผ่านโลกของละครได้ผ่านจินตนาการของตัวเอง ถือเป็นการลดทอนความขัดแย้ง

และความตึงเครียดที่เผชิญในชีวิตประจำวัน 

3. เพ่ือหลบหนีออกจากชีวิตประจำวันที่น่าเบื่อ 

ผู้ชมส่วนใหญ่รับชมละครเพราะต้องการหนีจากกิจกรรมในชีวิตที่ซ้ำซาก อีกทั้งการ

ชมละครจะทำให้ผู้หญิงรู้สึกมีอำนาจมากขึ้นในการใช้ละครท้าทายโลกความจริง และใช้

ความคิดสร้างสรรค์ทะลายกรอบที่สังคมสร้างความจำเจในชีวิตประจำวัน 
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4. เพ่ือต้องการหาเพื่อน 

ผู้ชมรับชมละครเพราะชีวิตของตัวละครมีส่วนคล้ายกับชีวิตตัวเอง หรืออาจกล่าวได้

ว่าผู้ชมต้องการหาเพื่อนร่วมชะตากรรมเดียวกับตน  

5. เพ่ือการซุบซิบนินทาและสร้างชุมชนทางสังคมขึ้นมา 

การรับชมละครโทรทัศน์เป็นส่วนหนึ่งในการสร้างประสบการณ์ร่วมในการสนทนา 

และแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความคิดเห็นต่าง ๆ กันได้ในชีวิตประจำวัน และจัดสรรพื้นที่ใน

การสร้างปฏิสัมพันธ์ทางสังคมกับคนอ่ืน ๆ  

 

โดยในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้นำแนวคิดดังกล่าวมาวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

การตลาด และพฤติกรรมการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ในเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์

ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจเลือกรับชมละครโทรทัศน์ของผู้บริโภค 

เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคมีการศึกษาและพัฒนามาตั้งแต่ปี 1960 ซึ่งแบบจำลอง

เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคดั้งเดิมจะมีลักษณะเป็นเส้นตรงหรือรูปกรวย (Funnel) เริ่มต้นที่

ผู้บริโภคมีการรับรู้ (Awareness) ตราสินค้าจำนวนมาก และการตลาดส่งผลโดยตรงทำให้ผู้บริโภคทำ

การกำจัดตัวเลือกออกไปบางส่วนทำให้เหลือตัวเลือกในใจที่น้อยลง จนสุดท้ายเหลือเพียงสินค้าหนึ่ง

เดียวที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือ (Purchase) จนกระท่ังผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
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รูปภาพที่ 2.4 Traditional Funnel Decision Making (รูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบดั้งเดิม) 

 

ที่มา : McKindsey Quarterly 

วันที่ เข้ าถึ งข้ อมู ล  22 ธัน วาคม  2562 แหล่ งที่ ม า https://www.mckinsey.com/business-

functions/ marketing-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey 

 

อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันแนวคิดดั้งเดิมไม่สามารถอธิบายปัจจัยการซื้อของผู้บริโภคได้ เพราะ

ตัวเลือกผลิตภัณฑ์มีจำนวนมากข้ึนอย่างมาก อีกทั้งแต่เดิมรูปแบบการสื่อสารเป็นการสื่อสารทางเดียว 

(One-way communication) คือจากนักการตลาดสู่่ผู้บริโภคเพียงทางเดียว แต่ปัจจุบันเป็นการ

สื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) คือนักการตลาดสู่ผู้บริโภค และผู้บริโภคเองก็

สื่อสารกับนักการตลาดด้วย นักการตลาดจึงจำเป็นต้องหาวิธีการจัดการอย่างเป็นระบบมากยิ่งขึ้นเพ่ือ

ตอบสนองความต้องการจากลูกค้า (Court et al., 2009) นอกจากนี้ประสบการณ์หลังการซื้อของ

ผู้บริโภคด้วยกันเองมีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจากคำพูดปากต่อปากหรือการบอกต่อ 

ซึ่งโซเชียลมีเดียทุกช่องทางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในทุกขั้นตอน อย่างไรก็ตาม สื่อ

ดั้งเดิมมีส่วนในการขับเคลื่อนความต้องการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภค เช่นการที่ผู้บริโภคถูกกระตุ้น

ด้วยการเห็นโฆษณาผ่านสื่อดั้งเดิมแล้วจึงหาข้อมูลเพ่ิมเติมในอินเทอร์เน็ต (G. Belch & M. Belch, 

2014) 

  

Solomon (2015) ได้กำหนดแบบจำลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน โดยมี

รายละเอียด ดังนี้  

 

https://www.mckinsey.com/business-functions/
https://www.mckinsey.com/business-functions/
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1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition)  

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความ

แตกต่างระหว่างสิ่งที่มีอยู่ในปัจจุบันหรือสภาวะในความเป็นจริง (Actual State) กับสิ่งที่เขา

ต้องการจะมีหรือสภาวะในอุดมคติ (Ideal State) และผู้บริโภคต้องการที่จะแก้ปัญหาหรือ

ตอบสนองความต้องการนั้น ๆ ซึ่งการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคอันเกิดจากแรงกระตุ้น

ภายในของตัวผู้บริโภคเอง (Internal Stimuli) หรือสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) 

อันเกิดจากส่วนประสมทางการตลาด (Kardes, Cline & Cronley, 2011) โดยนักการ

สื่อสารการตลาดอาจจะใช้การโฆษณา การส่งเสริมการขาย หรือสร้างสถานการณ์ขึ้นเพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดความตระหนักถึงความต้องการนั้น โดยที่จะทำให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหา

และสร้างความต้องการสองระดับ ระดับความต้องการปฐมภูมิ (Primary Demand) คือทำ

ให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดความต้องการใช้สินค้าบางอย่างโดยไม่ระบุตราสินค้าอย่าง

เฉพาะเจาะจง และระดับความต้องการทุติยภูมิ (Secondary Demand) คือสร้างความ

ต้องการให้ผู้บริโภคเลือกซื้อตราสินค้าของตนเอง โน้มน้าวให้ผู้บริโภคเห็นถึงจุดเด่นของตรา

สินค้าของตนเองแล้วเกิดความต้องการซื้อ  (Solomon, 2015 และ Stankevich, 2016) ซึ่ง

มีปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริงและสภาวะในอุดมคติ ดังนี้ 

 

1.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในความเป็นจริง (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) ได้แก่ 

1. การเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ (Normal Depletion) คือ การที่ผลิตภัณฑ์หมดไป

หรือไม่สามารถใช้การได้อีก ซึ่งเป็นปัจจัยที่เกิดบ่อยท่ีสุด 

2. ประสิทธิภาพการทำงานของผลิตภัณฑ์ (Product Performance) คือ การที่

ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้อยู่ ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

ตามความคาดหวัง ทำให้ผู้บริโภคต้องซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนเพ่ือมาทดแทนผลิตภัณฑ์

เดิม 
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3. พัฒนาการของแต่ละบุคคล ( Individual Development) เมื่ อผู้ บริ โภคมี

พัฒนาการทางด้านร่างกายและจิตใจที่เปลี่ยนไป เช่น อายุมากขึ้น อาจทำให้ไม่

พอใจในสภาวะที่เป็นอยู่ปัจจุบัน เช่น เสื้อผ้าไม่เหมาะกับวัย 

4. ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในตลาด (Availability of Products) การที่ผลิตภัณฑ์บางชนิด

ไม่มีขายในตลาดอาจเกิดอิทธิพลทำให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงความบกพร่องที่เกิดขึ้น

ในความเป็นจริง 

5. สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current Situation) เช่น สภาพอากาศร้อน อาจทำให้

ผู้บริโภครู้สึกถึงความไม่พึงพอใจของสภาวะในความเป็นจริงและเกิดความ

ต้องการที่จะซ้ือเครื่องปรับอากาศ  

 

1.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคต ิ(ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) ได้แก่ 

1. วัฒนธรรมและชนชั้นทางสังคม (Culture and social class) เป็นสิ่งที่กำหนด

วิธีการดำเนินชีวิตของผู้บริโภค และกำหนดว่าผู้บริโภคที่อยู่ในวัฒนธรรมและ

ชนชั้นทางสังคมนั้น ควรมีสภาวะในอุดมคติเป็นอย่างไร  

2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เมื่อสมาชิกกลุ่มในสังคมเปลี่ยนบทบาทอาจมี

ผลทำให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงลักษณะการบริโภค ทำให้เกิดการตระหนักถึง

ปัญหา และมีความต้องการสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ เพ่ือให้กลุ่มอ้างอิงเกิดการ

ยอมรับ  

3. ลักษณะของครอบครัว (Family Characteristics) ลักษณะของครอบครัวของ

ผู้บริโภคส่งผลต่อการบริโภค เช่น การมีลูก จำนวนของสมาชิกในครอบครัว 

ฯลฯ เมื่อลักษณะของครอบครัวมีการเปลี่ยนแปลงก็จะทำให้ผู้บริโภคตระหนัก

ถึงความต้องการใหม่ ๆ ตามไปด้วย 

4. สถานภาพทางการเงิน (Financial Status) หากฐานะทางการเงินของผู้บริโภค

เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม ไม่ว่าจะเป็นในทางดีขึ้นหรือแย่ลง จะส่งผลต่อการ

บริโภค หากฐานะทางการเงินดีขึ้น ผู้บริโภคอาจบริโภคสินค้ามากขึ้น ในขณะที่

หากฐานะทางการเงินแย่ลง ก็อาจทำให้ผู้บริโภคลดการบริโภคตามไปด้วย 
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5. พัฒนาการของแต่ละบุคคล (Individual Development) เมื่อผู้บริโภคมีการ

เปลี่ยนแปลงเชิงพัฒนาการ เช่น การเปลี่ยนจากนักศึกษาสู่การทำงาน ย่อมทำ

ให้ตระหนักถึงความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม  

6. แรงจูงใจ (Motives) ผู้บริโภคย่อมมีแรงจูงในในการทำสิ่งต่าง ๆ เช่น ความ

ต้องการขั้นพ้ืนฐาน ความต้องการด้านการยอมรับจากสังคม ความต้องการด้าน

ความมั่นคงปลอดภัย แรงจูงใจนี้มีอิทธิพลอย่างมากในการกำหนดสภาวะใน

อุดมคติของผู้บริโภค 

7. สถานการณ์ในปัจจุบัน (Current Situation) เมื่อผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่

แตกต่างกัน ย่อมทำให้สภาวะในอุดมคติต่างกัน เช่น ผู้ที่ใช้ชีวิตอย่ างเร่งรีบ 

มักจะต้องการสินค้าหรือบริการที่มีความรวดเร็วตามไปด้วย  

8. ความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) กิจกรรมทางการตลาด การ

โฆษณาอาจมีผลต่อสภาวะในอุดมคติของผู้บริโภคได้ เช่น การที่ผู้บริโภคเห็น

โฆษณาในโทรทัศน์ อาจทำให้เกิดความต้องการขึ้น ทั้งที่ความเป็นจริง ผู้บริโภค

อาจไม่จำเป็นต้องบริโภคสินค้านั้นก็ตาม 

 

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)  

การค้นหาข้อมูล คือขั้นตอนที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลที่เหมาะสมเพ่ือตัดสินใจซื้อ โดยค้นหา

ข้อมูลจากภายในตัวเอง (Internal search) ซึ่งดึงออกมาจากความทรงจำซึ่งมาจากประสบการณ์ที่

ผ่านมาของตัวเอง และการค้นหาข้อมูลภายนอก (External search) คือการค้นหาข้อมูลจากคนรอบ

ข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว สังคม ฯลฯ หรือการค้นหาข้อมูลออนไลน์ (Online search) โดยการ

ค้นหาข้อมูลจากภายนอกแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ การค้นหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่าง

เฉพาะเจาะจง (Pre-purchase specific) หรือการค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องเป็นประจำ มีการ

รวบรวมข้อมูลเป็นประจำโดยไม่คำนึงถึงความต้องการซื้อ (Ongoing search) (Solomon, 2015)   

ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความถี่ในการค้นหาข้อมูลแตกต่างกัน โดยปริมาณการค้นหาข้อมูล

ขึ้นอยู่กับระดับความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในระดับต่ำและระดับสูงจะมี
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การค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้อย และผู้ที่มีการค้นหาข้อมูลสูงสุดคือผู้มีระดับความรู้ปานกลาง  

เป็นลักษณะรูปตัว U คว่ำ โดยผู้บริโภคที่มีอายุน้อย การศึกษาสูง จะมีการค้นหาข้อมูลมาก และ

ผู้บริโภคหญิงมักมีการค้นหาข้อมูลมากกว่าผู้บริโภคชาย (Solomon, 2015)  โดยที่การแสวงหาข้อมูล

ของผู้บริโภคนั้นเกิดจาก 2 ปัจจัย คือการที่ผู้บริโภคมีความไม่มั่นใจในความรู้ที่ตนเองมีอยู่  

(Knowledge Uncertainty) และความไม่มั่นใจในการเลือกสินค้า (Choice Uncertainty) (Urbany, 

Dickson & Wickie, 1989)  

 

รูปภาพที่ 2.5 ระดับการค้นหาข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
 

 

ที่มา : หนังสือ Consumer Behaviour (Solomon, 2015) 

 

จากสถิติพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเลือกซื้อสินค้าจากการแนะนำมากที่สุด รองลงมาคือ

โฆษณา การบอกเล่าประสบการณ์ออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตหรือโซเชียลมีเดีย การบอกเล่า

ประสบการณ์ออนไลน์จากบุคคลที่รู้จัก โฆษณาก่อนภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์ โฆษณาในสื่อนิตยสาร 

จุดวางจำหน่ายสินค้า ช่องทางตัวแทนจำหน่าย และเว็บไซต์ของผู้จำหน่ายเอง ตามลำดับ จะเห็นได้ว่า

ทั้งสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังสิ้น 
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รูปภาพที่ 2.6 อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

 

ที่มา : Digital Democracy Survey (2015 อ้างถึงใน Stankevich, 2016)  

 

ระดับการค้นหาข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสถานการณ์ต่าง ๆ อาจมีความ

แตกต่างกันออกไปแล้วแต่ผลิตภัณฑ์ บางผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคอาจซื้อด้วยความรวดเร็วตามความเคยชิน 

แต่บางผลิตภัณฑ์อาจต้องคิดอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจซื้อ ยิ่งการตัดสินใจซื้อนั้นต้องอาศัย

กระบวนการคิดและความรอบคอบมากเท่าไร การค้นหาข้อมูลก็จะมีปริมาณมากขึ้นและถี่ขึ้นตามไป

ด้วย โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) คือ 

1) การตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine Response Behavior) หมายถึง 

การตัดสินใจซื้อสินค้าตามความเคยชินของตัวเอง ไม่ต้องมีการหาข้อมูลใด ๆ และ

ผู้บริโภคเองก็อาจไม่ได้ตระหนักถึงการซื้อของตนเองด้วย โดยผลิตภัณฑ์นั้นมักเป็น

สินค้าราคาถูก การซื้อเกิดขึ้นเป็นประจำ คุ้นเคยกับประเภทและตราสินค้าของ

ผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ ดังนั้นผู้บริโภคจะใช้เวลาในการคิดและค้นหาข้อมูลน้อย  

2) การตัดสินใจที่ ใช้กระบวนการแก้ ไขปัญหาแบบง่าย (Limited Problem 

Solving) หมายถึง การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการโดยใช้กฎการตัดสินใจแบบง่าย 

(simple decision rule) ซึ่งช่วยทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจอย่างรวดเร็วขึ้น เช่น การใช้

ราคาเป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใด 

3) การตัดสินใจซื้อแบบซับซ้อน (Extensive Problem Solving) หมายถึง การ

ตัดสินใจซื้อที่มีการคิดอย่างรอบคอบ ระมัดระวัง และอาศัยข้อมูลจำนวนมากในการ

ตัดสินใจซื้อ มักเกิดกับสินค้าที่มีราคาแพง สินค้าที่มีความเสี่ยง หรือสินค้าที่มีผลต่อ
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ภาพลักษณ์ เป็นสินค้าที่ซื้อไม่บ่อยครั้ง ผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับประเภทและ

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์  

 

การซื้อสินค้าและบริการมีความเสี่ยงตามการรับรู้ (Perceived Risk) ซึ่งเป็นความเชื่อของ

ผู้บริโภคว่าการใช้หรือไม่ใช้ผลิตภัณฑ์บางอย่างอาจส่งผลลบแก่ตัวผู้บริโภค (Solomon, 2015) โดย

ความเสี่ยงตามการรับรู้มี 5 ประเภท ได้แก่  

1) ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial Risk) มักเกิดกับสินค้าหรือบริการที่มีราคาแพง

หรือค่าใช้จ่ายสูง อาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความกังวลว่าจะมีปัญหาด้านการเงิน

ตามมาหรือไม ่

2) ความเสี่ยงด้านการใช้งาน (Functional Risk) มักเกิดกับสินค้าหรือบริการที่

ผู้บริโภคต้องใส่ใจมากเป็นพิเศษ อาจทำให้ผู้บริโภคกังวลว่าผลิตภัณฑ์จะใช้งานได้ดี

ตามความคาดหวังหรือไม่ 

3) ความเสี่ยงด้านกายภาพ (Physical Risk) มักเกิดกับสินค้าที่เป็นประเภทเครื่องจักร 

เครื่องยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า หรือบริการทางการแพทย์ โดยผู้บริโภคอาจกังวลว่า

สินค้าหรือบริการนั้นจะทำให้เกิดอันตรายต่อผู้ใช้งานหรือไม่  

4) ความเสี่ยงด้านสังคม (Social Risk) มักเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องกับการเข้าสังคม เช่น 

เสื้อผ้า เครื่องประดับ รถยนต์ โดยผู้บริโภคอาจกังวลว่าคนรอบข้างจะยอมรับตน

หรือไม่ 

5) ความเสี่ยงด้านจิตวิทยา (Psychological Risk) มักเป็นสินค้าที่หรูหราหรือมีราคา

แพงมาก โดยผู้บริโภคมักจะกังวลว่าจะทำให้ตนรู้สึกผิดหรือไม่  

 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  

การประเมินทางเลือก จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคทำตัดตัวเลือกจากสิ่งที่ผู้บริโภคได้

ค้ นหาข้ อมู ลมาและสร้ างชุ ดข้อมู ลของตราสินค้ าที่ ป รากฏ ใน ใจ  (Evoked set / 

Consideration set) และทำการพิจารณาจากกลุ่มตัวเลือกตราสินค้าที่มีอยู่และสร้างเกณฑ์

ในใจเพ่ือประเมินทางเลือกตราสินค้าดังกล่าวโดยการเปรียบเทียบคุณลักษณะต่าง ๆ ของ 
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ตราสินค้า (Solomon, 2015) โดย Schiffman และ Kanuk (2000, อ้างถึงใน  นธกฤต 

วันต๊ะเมล์, 2555) กล่าวว่า กฎการตัดสินใจของผู้บริโภคมี 2 ประเภท คือ กฎการตัดสินใจ

ด้วยการถ่วงน้ ำหนัก (Compensatory Decision Rules) หมายถึงการที่ ผู้บริ โภคตั้ ง

คุณสมบัติที่ต้องการเอาไว้และให้คะแนนแต่ละตราสินค้า และเลือกตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า

ที่มีคะแนนรวมสูงสุด และกฎการตัดสินใจด้วยการไม่ถ่วงน้ำหนัก (Non-compensatory 

Decision Rules) คือการที่ผู้บริโภคเลือกพิจารณาจากตราสินค้าที่ไม่มีคุณสมบัติต่ำกว่า

คะแนนที่กำหนด (Conjunctive Rule) หรือเลือกตราสินค้าที่มีคะแนนสูงสุดอย่างน้อยหนึ่ง

คุณสมบัติ (Disjunctive Rule) หรืออาจเลือกตราสินค้าที่มีคะแนนสูงสุดในคุณสมบัติใด

คุณสมบัติหนึ่งที่ผู้บริโภคตั้งเกณฑ์เอาไว้ (Lexicographic Rule) หรือใช้ความรู้สึกส่วนตัวใน

การประเมิน (Affect Referral Decision Rule)   

เมื่อประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าว่าจะซื้อ

ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าใด ผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีรูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกัน 

(Decision-making styles) โดยรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคมีจำนวน 8 รูปแบบตาม

แบบจำลองของ Sproles และ Kendall (1986) ดังนี้  

1. แบบเน้นคุณภาพ (Quality consciousness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่

คำนึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นหลัก ต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพสูงที่สุด ผู้บริโภคที่มี

รูปแบบการตัดสิน ใจนี้ มั ก เป็ นผู้ นิ ยมความสมบู รณ์ แบบ (Perfectionism) ที่ มี

กระบวนการตัดสินใจอย่างละเอียดถี่ถ้วนกว่าผู้บริโภคกลุ่มอื่น  

2. แบบเน้นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง (Brand consciousness) หมายถึง การที่ผู้บริโภค

ตัดสินใจที่คำนึงถึงความมีชื่อเสียงของตราสินค้าเป็นหลัก มักนิยมเลือกซ้ือสินค้าที่มีราคา

แพงหรือมีชื่อเสียง (Brand name) เนื่องจากเชื่อว่าราคาของสินค้าบ่งบอกถึงคุณภาพ

ของสินค้านั้น และนิยมซื้อตราสินค้าที่ติดอันดับขายดีและมีการโฆษณาด้วย 

3. แบบตามแฟชั่น (Fashion consciousness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่คำนึงถึง

กระแสความนิยมหรือแฟชั่น โดยผู้บริโภคจะคอยติดตามการเปลี่ยนแปลงของกระแส

ความนิยมอยู่เสมอ เพ่ือให้ตนเองมีความทันสมัยตลอดเวลา 
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4. แบบเน้นความสุข / ความเพลิดเพลิน (Hedonistic/ Recreation consciousness) 

หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเพ่ือความเพลิดเพลิน มีความสุขในการจับจ่าย

ใช้สอย โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มักจะมีความสุขกับการได้เดินดูและเลือกซื้อสินค้าด้วยตัวเอง

อย่างมาก 

5. แบบตามใจตนเอง (Impulse consciousness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจมัก

ตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็วตามใจของตนเอง โดยไม่ไตร่ตรองอย่างละเอียดถี่ถ้วน เพราะ

ไม่ได้วางแผนการซื้อสินค้าของตัวเองมาก่อน ผู้บริโภคกลุ่มนี้ไม่สนใจว่าตนเองจะจ่ายเงิน

ไปมากเท่าไร และอาจรู้สึกเสียใจกับการตัดสินใจซื้อของตัวเองภายหลังได้ 

6. แบบเน้นราคา (Price consciousness) หมายถึง การที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่คำนึงถึงราคา

สินค้าเป็นอย่างมาก และมักเลือกซ้ือสินค้าที่มีราคาถูกหรือลดราคา โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้มี

เป้าหมายคือการซื้อสินค้าท่ีมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปมากที่สุด  

7. แบบสับสน (Confusion by overchoice) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมักสับสนกับตรา

สินค้าหรือร้านค้าที่มีให้เลือกจำนวนมาก ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักมีความไม่ม่ันใจในตัวเองและ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ยาก 

8. แบบซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/brand loyalty) หมายถึง การ

ตัดสินใจของผู้บริโภคที่มักจะซื้อสินค้าตราสินค้าเดิมทุกครั้ง หรือซื้อเฉพาะเจาะจงตรา

สินค้าท่ีตัวเองชื่นชอบเท่านั้น 

 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

การตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภครวบรวมและประเมินตัวเลือกจนเหลือเพียง

หนึ่งเดียวที่ทำการซื้อจริง โดยการซื้อนั้นอาจมีการวางแผนมาล่วงหน้าทั้ งประเภทสินค้าและ

ตราสินค้าที่ต้องการซื้อ (Planned purchase) วางแผนมาบางส่วน เช่น วางแผนซื้อประเภท

สินค้า แต่ไม่ได้เจาะจงตราสินค้า (Partially planned purchase) หรืออาจซื้อโดยไม่ได้

วางแผนมาก่อนก็ได้ (Unplanned purchase) (Solomon, 2015)  โดยปัจจัยที่อาจเข้ามา

แทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 2 ปัจจัย คือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Attitudes of Others) และปัจจัยทางสถานการณ์ที่ไม่ได้
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คาดหมาย เช่น ตราสินค้าที่ ต้องการจะซื้อหมด โปรโมชั่นจากตราสินค้า อ่ืน ฯลฯ 

(Unanticipated Situational Factors) (Kotler, 2003) ซึ่ งก ารซื้ อ โด ย ไม่ ได้ ว างแผน

ล่วงหน้าอาจเกิดจาก 

1. การซื้อตามใจตนเองแบบทันทีทันใด (Impulse purchase) เป็นการซื้อที่เกิดขึ้นจาก

แรงผลักดันภายในจิตใจทันที โดยตัดสินใจซื้อโดยไม่ได้ตั้งใจมาก่อน (Quester et al., 

2007) 

2. การซื้อแบบถูกเตือน (Reminder purchase) เป็นการซื้อที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าที่เกิด

จากการสังเกตเห็นสินค้าในร้านค้า และตระหนักได้ว่าตนเองจำเป็นต้องซื้อสินค้านั้น 

(Quester et al., 2007) 

3. การลดราคาและการส่งเสริมการขาย (Price reductions and promotional 

deals) เป็นวิธีการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เมื่อมีการลดราคาจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความ

ต้องการซื้อสินค้าที่ต้องการซื้ออยู่แล้วเพ่ิมขึ้น หรือต้องการทดลองใช้สินค้าที่ไม่เคยใช้

มาก่อน หรือซื้อสินค้าโดยไม่ได้วางแผนไว้ (Young & Faber, 2000) 

4. การสื่ อสาร  ณ  จุดซื้ อ  (Point-of-purchase communications) เช่ น  การติ ด

โปสเตอร์ งานจัดแสดงสินค้า ป้ายโฆษณา ซึ่งร้านค้าต้องการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ

และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ (Young & Faber, 2000) 

5. การจัดวางผังร้าน (Store layout) การจัดผังร้านทำให้ผู้บริโภคสามารถเดินดูสินค้า

ได้ทั่วร้านเพื่อให้สินค้าได้มีโอกาสขาย (Young & Faber, 2000) 

และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่งที่จะซื้อสินค้าของผู้บริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร , 2558) 

ได้แก่  

1. ประเภทของร้านค้า (Retail format) ร้านค้าแต่ละประเภทมีอิทธิพลดึงดูดใจ

ผู้บริโภคแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค  

2. ทำเลและขนาดของร้านค้า (Location and size) ทำเลที่ตั้งของร้านค้ามีอิทธิพลต่อ

การเลือกแหล่งซื้อสินค้า โดยทั่วไป ผู้บริโภคมักเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าใกล้ที่ พัก

อาศัยหรือที่ทำงานองตน และมักชอบซื้อสินค้าจากร้านค้าขนาดใหญ่มากกว่าขนาด

เล็ก (Quester et al., 2007) 
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3. ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) คือการที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะ

ของร้านค้า เช่น การบริการ ปริมาณสินค้า คุณภาพของสินค้า รูปลักษณ์ทาง

กายภาพ สิ่งอำนวยความสะดวก การส่งเสริมการขาย บรรยากาศของร้าน ฯลฯ ทำ

ให้ร้านค้าแต่ละร้านพยายามสร้างภาพลักษณ์ให้ตรงกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ

ตนเองมากที่สุด 

4. การโฆษณาของร้านค้า (Retail advertising) การโฆษณาเป็นการสื่อสารจากร้านค้า

ไปยังผู้บริโภคและสร้างความดึงดูดใจ โดยเฉพาะการโฆษณาเกี่ยวกับราคาสินค้า 

5. การบริการของร้านค้า (Service offered) ร้านค้าแต่ละแห่งมีนโยบายการให้บริการ

ที่แตกต่างกัน ดังนั้น ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่มีการบริการที่ดีหรือ

สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

6. พนักงานขายหรือพนักงานบริการ (Sales / Service Staff) เป็นบุคคลที่มีการ

สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง และมีบทบาทในการสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภค

อย่างมาก  

 

5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase Evaluation)  

การประเมินหลังการซื้อ เป็นการประเมินความพึงพอใจที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์โดย

เปรียบเทียบกับความคาดหวัง (Expectation) ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์เดิม คำบอกเล่า

จากบุคคลอ่ืน หรือการได้รับข้อมูลผ่านโฆษณา ว่าสินค้านั้นจะให้ผลลัพธ์อย่างไร กับ

ประสิทธิภาพของสินค้าที่ได้ใช้จริง (Performance) โดยผลการเปรียบเทียบเป็นไปได้ทั้งหมด 

3 รูปแบบคือ แบบที่ 1 คือ น้อยว่าความคาดหวัง (Negative Disconfirmation) หรือความ

ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) เกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากประสิทธิภาพของสินค้าที่เกิดขึ้นจริง

น้อยกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค แบบที่ 2 คือ สมความคาดหวัง (Confirmation) เกิดขึ้น

เมื่อผลลัพธ์จากประสิทธิภาพของสินค้าที่เกิดขึ้นจริงเท่ากับความคาดหวังของผู้บริโภค และ

แบบที่  3 คือ  เกิ นความคาดหวั ง (Positive Disconfirmation) หรือความพึ งพอใจ 

(Satisfaction) เกิดขึ้นเมื่อผลลัพธ์จากประสิทธิภาพของสินค้าที่เกิดขึ้นจริงมากกว่าความ

คาดหวังของผู้บริโภค (Solomon, 2015)  หากสินค้านั้นไม่สามารถตอบสนองความต้องการ
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ของผู้บริโภคได้ ก็มีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะไม่ซื้อตราสินค้านั้นซ้ำในครั้งถัดไปและเปลี่ยนไป

เลือกซื้อตราสินค้าอ่ืนแทน (Kotler, 2003) และหากผู้บริโภคเกิดความไม่พอใจ อาจนำไปสู่

พฤติกรรมการร้องเรียน (Consumer Complaint Behavior) ได้ โดยระดับการหลีกเลี่ยงคือ

ไม่ซื้อสินค้านั้นซ้ำในอนาคต โน้มน้าวให้ผู้อ่ืนไม่ซื้อตามไปด้วย ส่งจดหมายร้องเรียนไปยัง

บริษัท หรือฟ้องร้องตามกฎหมาย (Moven, 1995 อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555)  

 เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ จะมีความเป็นไปได้สูงใน

การกลับมาซื้อซ้ำ (repeat purchase) และเมื่อซื้อซ้ำหลาย ๆ ครั้ง อาจนำไปสู่ความภักดี

ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ซึ่งหมายถึง ความรู้สึกผูกพันทางจิตใจของผู้บริโภคที่มีต่อ

สินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ โดยความภักดีต่อตราสินค้าอาจจะไม่เกิดขึ้นกับทุกผลิตภัณฑ์ 

เพราะผู้บริโภคไม่ได้พร้อมจะภักดีต่อผลิตภัณฑ์ทุกชนิด และผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตรา

สินค้าจะมีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ในระดับสูงกว่าผู้บริโภคที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า 

(Quester et al., 2007) ในขณะที่หากผู้บริโภคไม่พึงพอใจต่อสินค้าและบริการแล้ว อาจมี

การกระทำบางอย่างหรือไม่กระทำการใดก็ได้ และอาจกระทำเป็นการส่วนตัว กระทำต่อ

ผู้ผลิตโดยตรง หรือแบบสาธารณะ โดยอาจแบ่งเป็น 4 รูปแบบ คือ นิ่งเฉย โกรธเคือง 

ร้องเรียน และออกมาเคลื่อนไหว (Singh, 1990)  

 

ผู้บริโภคในปัจจุบันใช้ชีวิตด้วยความเร่งรีบ ทำให้ความสนใจในเรื่องต่าง ๆ ลดน้อยลง การ

เชื่อมต่อที่สะดวกทำให้ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารจำนวนมากทั้งช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ แต่

บางครั้งผู้บริโภคก็รู้สึกว่าข้อมูลที่ได้รับมีมากเกินไป โฆษณาจากผู้ผลิตก็ดูมีความเกินจริงจนเกิดความ

สับสนและไม่แน่ใจว่าข้อมูลนั้นมีความน่าเชื่อถือหรือไม่ ทำให้ผู้บริโภคเลือกที่จะไม่สนใจการสื่อสาร

จากผู้ผลิต และเลือกฟังคำแนะนำจากคนใกล้ชิดอย่างเพ่ือนและครอบครัว เพราะรู้สึกว่ามีความ

น่าเชื่อถือมากกว่า 

ผู้ผลิตจำเป็นต้องตระหนักถึงจุดสัมผัสระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Touchpoints) ให้มาก

ขึ้น และทำให้ตราสินค้าของตนมีจุดเด่นในตลาดเหนือคู่แข่งเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้ ซึ่งจุดสัมผัสอาจ

ทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและมีความภักดีต่อตราสินค้า ทำให้ผู้ผลิตจำเป็นต้องทำความเข้าใจ



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 38 

ในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เข้าใจจุดสัมผัสต่างๆในแต่ละขั้นตอนของเส้นทางการตัดสินใจ

ซ้ือและแทรกแซงในจุดสัมผัสเหล่านั้น ผู้ผลิตต้องใช้ความพยายามในการเพ่ิมความเข้มข้นของการ

สื่อสาร เสริมสร้างความเข้มแข็งในช่องทางต่างๆ เพ่ือพัฒนาจุดสัมผัสระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค

ให้มีความแข็งแรงมากข้ึน 

 อีกทั้ง ผู้ผลิตจำเป็นต้องใช้พลังจากการเชื่อมต่อกับลูกค้าและการสนับสนุนของลูกค้า เพราะ

บทสนทนาในโลกออนไลน์มีประสิทธิภาพที่สุดในบรรดาสื่อต่างๆ โดยมีจุดประสงค์สูงสุดเพ่ือทำให้

ลูกค้าพึงพอใจและเปลี่ยนเป็นผู้สนับสนุนที่จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2017) 

หนึ่งในกรอบแนวคิดที่สามารถช่วยอธิบายแส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคได้คือแนวคิด 

AIDA ประกอบไปด้วยความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (interest) ความปรารถนา (Desire) และ

การลงมือทำ (Action) ซึ่งในเวลาต่อมาได้ถูกดัดแปลงเป็นแนวคิด 4A ประกอบด้วย การตระหนักรู้ 

(Aware) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude) การซื้อ (Act) และการซื้อซ้ำ (Act again) โดยรวมความ

สนใจและความปรารถนาเป็นทัศนคติ และเพ่ิมการลงมือทำซ้ำเข้ามาเพ่ือติดตามพฤติกรรมหลังการซื้อ

ของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิด 4A เริ่มด้วยการที่ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้ เกิดทัศนคติว่าตนมีความชอบ

หรือไม่ชอบตราสินค้านั้น หากผู้บริโภคชอบก็จะทำการซื้อสินค้า และตัดสินใจว่าตราสินค้านี้ควรทำ

การซื้อซ้ำหรือไม่ แนวคิด 4A สะท้อนเส้นทางการตัดสินใจซื้อรายบุคคล โดยในการกระทำขั้นตอน  

ต่าง ๆ ของการตัดสินใจ ผู้บริโภคจะพบกับจุดสัมผัสของผู้ผลิต เช่น การที่บริโภคเห็นโฆษณาทำให้เกิด

การตระหนักรู้ การที่ผู้บริโภคถูกชักจูงใจให้ลงมือซื้อสินค้าโดยพนักงานขาย หรือการมีศูนย์บริการที่ดี

ทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ำ 

 เมื่อเข้าสู่ยุคเทคโนโลยีทำให้ผู้คนสามารถเชื่อมต่อสื่อสารได้ง่ายยิ่งขึ้น ลักษณะเส้นทางการ

ตัดสินใจมีการเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมผู้บริโภคแต่ละรายมีการกำหนดทัศนคติต่อตราสินค้าด้วย

ตัวเอง แต่ปัจจุบัน สังคมและคนรอบข้างมีอิทธิพลต่อการกำหนดทัศนคติของผู้บริโภคมาก อีกทั้ง

สมัยก่อน ความภักดีของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากการจดจำตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อซ้ำ แต่

ปัจจุบันอาจหมายรวมถึงผู้บริโภคมีความสมัครใจในการสนับสนุนตราสินค้า โดยที่ไม่จำเป็นต้องมีการ

ซื้อตราสินค้านั้นซ้ำอย่างต่อเนื่อง แต่ยังมีความรู้สึกดีต่อตราสินค้าและแนะนำตราสินค้านั้นต่อไปยัง

ผู้อ่ืนโดยที่บางช่วงอาจไม่ได้ใช้สินค้านั้นก็ตาม นอกจากนี้ ผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลได้ด้วยตัวเอง
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และเชื่อมต่อกับผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เพ่ือแลกเปลี่ยนความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้า ใน

ลักษณะความสัมพันธ์แบบการสอบถามและการสนับสนุน (Ask-and-advocate Relationships) 

ดังนั้นการตัดสินใจแบบตรงไปตรงมาในแนวคิด 4A จึงถูกพัฒนาให้เข้าใจเส้นทางการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นเป็นแนวคิด 5A อันประกอบไปด้วย การตระหนักรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ 

(Appeal) การสอบถาม (Ask) การซื้อ (Act) และการสนับสนุน (Advocate) โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 

 

แผนภาพที่ 2.2 เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคตามกรอบแนวคิด 5A 

 

ที่ ม า  : ห นั งสื อ  Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital  (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2017) 

 

1. การตระหนักรู้ (Aware) 

ขั้นตอนการตระหนักรู้จะเป็นขั้นตอนแรกในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

เริ่มต้นที่ผู้บริโภครับรู้ว่ามีตราสินค้านั้น โดยอาจมาจากการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตไปยัง

ผู้บริโภคหรือได้รับการแนะนำตราสินค้านั้นจากบุคคลอ่ืน เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการ
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เริ่มต้นรู้จักกับตราสินค้าแล้ว พวกเขาจะสามารถจดจำ (Recall) และระลึกถึง (Recognize) 

ตราสินคา้ได้ดียิ่งขึ้นจากโฆษณาและคำพูดบอกต่อจากผู้บริโภคคนอื่น ๆ  

2. ความดึงดูดใจ (Appeal) 

หลังจากท่ีผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ตราสินค้าจำนวนมาก ผู้บริโภคจะถูกดึงดูดใจด้วย

ตราสินค้าจำนวนหนึ่ง ตราสินค้าที่ถูกจดจำได้จะถูกจัดอันดับในใจของผู้บริโภค ตราสินค้าที่

โดดเด่น มีความน่าดึงดูดใจสูง จะมีโอกาสทำให้ผู้บริโภคจัดลำดับในใจสูงขึ้นตามไปด้วย 

ผู้ผลิตจึงจำเป็นต้องสร้างความแตกต่างที่โดดเด่นจากผู้อ่ืนเพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด 

3. การสอบถาม (Ask) 

เมื่อผู้บริโภคมีตัวเลือกในใจจำนวนหนึ่ง ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า

เพ่ิมข้ึนจากครอบครัว เพ่ือน สื่อสังคมออนไลน์ อ่านความคิดเห็นจากผู้บริโภคที่เคยใช้งานมา

ก่อน หรืออาจสอบถามข้อมูลโดยตรงจากผู้ผผลิต ปัจจุบัน ขั้นตอนการสอบถามมีความ

ซับซ้อนมากข้ึนจากช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ ผู้บริโภคอาจเข้าไปหาข้อมูลจากในร้านค้า

พร้อมกับหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตไปด้วย ดังนั้น ผู้ผลิตจึงต้องมีการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้าในทุกช่องทางเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมนี้  และผู้ผลิตควรกระตุ้นความอยากรู้ 

(Curiosity) ของผู้บริโภคในระดับที่เหมาะสม เพราะหากกระตุ้นน้อยเกินไป สินค้านั้นจะไม่

สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคได้ ในขณะที่หากกระตุ้นมากเกินไป อาจทำให้ผู้บริโภครู้สึกเหมือน

ถูกบีบบังคับจากผู้ผลิตได้ 

4. การลงมือทำ / การซื้อ (Act) 

เมื่อผู้บริโภคค้นหาข้อมูลเรียบร้อยแล้ว จะนำมาสู่การลงมือทำหรือการซื้อจริง โดยที่

ผู้ผลิตไม่ควรละเลยบริการหลังการขาย เพราะตราสินค้าต้องการการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค 

และผู้ผลิตต้องมั่นใจว่าผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ที่ดีและน่าจดจำจากการซื้อสินค้าและ

บริการ และหากผู้บริโภคมีปัญหา ผู้ผลิตจำเป็นต้องใส่ใจและหาทางออกให้กับปัญหาของ

ลูกค้า เพราะจะมีผลทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี และส่งผลต่อการสนับสนุนในขั้นตอน

ต่อไป 
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5. การสนับสนุน (Advocate) 

ผู้บริโภคจะมีการพัฒนาความรู้สึกภักดีต่อตราสินค้าและแสดงออกมาในรูปแบบของ

การจดจำ การซื้อซ้ำ และการสนับสนุน ผู้บริโภคจะส่งต่อประสบการณ์ดี ๆ ที่ตนเองได้รับไป

ยังบุคคลอ่ืนและเป็นผู้เผยแพร่ตราสินค้า (Brand Evangelists) ในขณะที่ผู้บริโภคบางราย

อาจบอกต่อประสบการณ์ที่แย่ก็ได้ ผู้สนับสนุนที่มีความภักดีจะช่วยปกป้องและต่อสู้แทนตรา

สินค้าท่ีตัวเองรัก และรู้สึกอยากท่ีจะซื้อสินค้านั้นในอนาคตด้วย 

อย่างไรก็ดี ขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นตอนนี้ไม่จำเป็นต้องเรียงลำดับเป็นเส้นตรงเสมอไป บางครั้งอาจ

มีการสลับขั้นตอนไปมาหรือข้ามข้ันตอนบางอย่างไปได้ เช่น เพ่ือนแนะนำสินค้าและผู้บริโภคซื้อสินค้า

ทันที โดยข้ามขั้นตอนความดึงดูดใจไป หรือผู้สนับสนุนตราสินค้าอาจไม่ใช่ผู้ที่เคยซื้อสินค้าจริงก็ได้ 

ยกตัวอย่างเช่น รถยนต์ประหยัดพลังงานเทสลา (Tesla) ที่มีผู้สนับสนุนเป็นจำนวนมากทั้งที่ไม่เคยซื้อ

สินค้านั้นมาก่อน ซึ่งกรณีนี้จะข้ามขั้นตอนการลงมือทำหรือการซื้อไป ทำให้เส้นทางการตัดสินใจในแต่

ละครั้งของผู้บริโภคอาจมีน้อยกว่าหรือมากกว่า 5 ขั้นตอนได้ ทำให้แนวคิด 5A นี้เป็นเครื่องมือที่

ยืดหยุ่นในการปรับใช้ในสินค้าทุกประเภทและสามารถอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ใกล้เคียงกับ

เส้นทางการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีแท้จริง  

การตัดสินใจของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลมาจาก 3 แหล่ง ที่เรียกว่าโอโซน (O Zone) ได้แก่ 

อิทธิพลจากตัวเอง (Own influence) อิทธิพลจากผู้อ่ืน (Other’s influence) และอิทธิพลภายนอก 

(Outer influence) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. อิทธิพลจากตัวเอง (Own influence) คือ อิทธิพลที่ผู้บริโภคสร้างด้วยตัวเอง อาจเป็นผล

จากประสบการณ์ในอดีตที่ผ่านมา การมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าต่าง ๆ การประเมินและ

ตัดสินตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าที่เลือกมา โดยทั่วไป ความชอบส่วนตัวอาจถูก

สั่นคลอนด้วยคำพูดจากบุคคลอื่นและโฆษณาได้  

2. อิทธิพลจากผู้อ่ืน (Other’s influence) คือ อิทธิพลที่มาจากคนรอบข้าง โดยมักเป็น

คำพูดของคนใกล้ชิด เช่น เพ่ือน ครอบครัว องค์กร รวมไปถึงสื่อสังคมออนไลน์ และ

อิทธิพลจากแต่ละบุคคลส่งผลต่อผู้บริโภคไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับการให้ความสำคัญต่อบุคคล

นั้นของผู้บริโภค  
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3. อิทธิพลภายนอก คือ แหล่งข้อมูลภายนอกที่มักถูกส่งมาจากผู้ผลิต เช่น โฆษณาและการ

สื่อสารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ หมายรวมถึงการที่ผู้บริโภคเผชิญหน้ากับพนักงานขาย

หรือติดต่อกับพนักงานบริการลูกค้า  

 

รูปภาพที่ 2.7 อิทธิพลในเส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ที่มา : หนังสือ Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital  (Kotler, Kartajaya, & 

Setiawan, 2017) 

 

ผู้บริโภคแต่ละรายจะได้รับอิทธิพลในแต่ละสัดส่วนไม่เท่ากัน ผู้บริโภคบางรายอาจยึดมั่นใน

ตัวของตัวเองมากโดยไม่ถูกชักจูงจากอิทธิพลจากผู้อ่ืนและอิทธิพลภายนอก ในขณะที่บางรายอาจ

ได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืนและอิทธิพลภายนอกอย่างมาก  

จากแนวคิด 5A ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะทำการเปิดรับอิทธิพลต่างๆมากที่สุดในช่วงขั้นตอนของ

การสอบถามและการลงมือซื้อ ในขั้นตอนการถาม ผู้บริโภคจะรับรู้ข้อมูลจำนวนมากจากผู้อ่ืนและ

อิทธิพลภายนอก ในขณะที่ขั้นตอนการซื้อ ผู้บริโภคจะเชื่อมั่นในตัวเองสูงจึงมักเปิดรับแค่อิทธิพลจาก

ตัวเอง 

 ผู้บริโภคที่ทำการซื้อครั้งแรกมักจะได้รับอิทธิพลภายนอกอย่างมาก และเมื่อได้รับ

ประสบการณ์ที่เพ่ิมขึ้นจากการซื้อในครั้งถัด ๆ ไป พวกเขาจะได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืนเพ่ิมขึ้น บางราย
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อาจข้ามไปสู่ขั้นตอนความดึงดูดใจหรือทำการเปลี่ยนตราสินค้า ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์มากจะเชื่อ

อิทธิพลจากตัวเองเป็นหลัก และเมื่อเขาพบตราสินค้าที่ถูกใจ พวกเขาอาจข้ามขั้นตอนในแนวคิด 5A 

และใช้สินค้านั้นไปจนกว่าจะรู้สึกว่าตราสินค้านั้นทำให้เขารู้สึกไม่พึงพอใจหรือได้รับประสบการณ์ที่ไม่

ดี  

 

เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ 

ละครโทรทัศน์อาจถูกมองว่าเป็นการบริการ เนื่องจากผู้บริโภคมิสามารถจับต้องละคร

โทรทัศน์ได้ดังเช่นสินค้าอ่ืน โดยกสามารถจำแนกประเภทของการบริการตามระดับของการมี

ปฏิสัมพันธ์ในการบริการออกเป็น 4 ประเภท (Lovelock & Wirtz, 2004) ได้แก่ 

1. กระบวนการที่ลูกค้ามีส่วนร่วมทั้งกระบวนการ (people processing) คือ บริการที่

ลูกค้ามีส่วนร่วมด้วยตนเองตลอดทั้งการบริการ ยกตัวอย่างเช่น การที่ผู้บริโภค

รบัประทานอาหารในร้านอาหาร หรือการโดยสารทางเครื่องบิน  

2. การบริการที่เน้นทรัพย์สิ่งของ (possession processing) คือ การบริการที่ลูกค้ามีส่วน

ร่วมโดยนำสิ่งของของตนเองเข้ามารับบริการ เช่น บริการขนส่งสินค้า บริการทำความ

สะอาด บริการซ่อมอุปกรณ์ 

3. การบริการที่เน้นการใช้สมองหรือจิตใจ (mental stimulus processing) การบริการที่

ลูกค้าได้รับข้อมูลจากผู้ให้บริการ และมีการคิดไตร่ตรองเก่ียวกับข้อมูลเหล่านั้น เช่น การ

รับฟังรับชมรายการวิทยุหรือรายการโทรทัศน์ การใช้บริการทางการศึกษาต่าง ๆ 

4. การบริการที่เน้นการประมวลข้อมูล (Information processing) คือ การบริการที่ลูกค้า

มีส่วนร่วมในการประมวลข้อมูลเฉพาะและได้รับเอกสารเกี่ยวกับข้อมูลนั้น เช่น การ

ประกันสุขภาพ การใช้บริการด้านกฎหมาย ธนาคาร 
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หลังการรับบริการ ผู้บริโภคจะมีการประเมินคุณภาพของการบริการ โดยการประเมิน

คุณภาพของการบริการนั้นมาจากความคาดหวังของผู้บริโภคเกี่ยวกับการบริการ โดยได้รับอิทธิพลมา

จาก 4 แหล่งสำคัญ (Parasuraman et al.,1985) ได้แก่ 

1. ความต้องการส่วนบุคคล (Personal needs) คือ ความต้องการส่วนบุคคลของผู้บริโภค

จะแตกต่างกันออกไปตามลักษณะส่วนบุคคลและสภาพแวดล้อม ทำให้ผู้บริโภคแต่ละคน

มีความคาดหวังจากการบริการชนิดเดียวกันต่างกัน 

2. การบอกเล่าปากต่อปาก (word-of-mouth communication) คือ การที่ผู้บริโภคได้รับ

ฟังข้อมูลจากบุคคลอ่ืนที่เคยได้รับบริการมาแล้ว ซึ่งอาจเป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็

ได ้

3. ประสบการณ์เดิม (past experiences) เมื่อผู้บริโภคเคยได้รับบริการมาแล้วจะทำให้เกิด

การเรียนรู้และจดจำ ทำให้เกิดความคาดหวังต่อการบริการในอนาคต  

4. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (external communications to customers) การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ของผู้ให้บริการที่มีจุดประสงค์เพ่ือส่งเสริมการขาย จะมีอิทธิพลต่อการ

สร้างความคาดหวังต่อการบริการที่จะได้รับ 
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แผนภาพที่ 2.3 แบบจำลองคุณภาพการบริการ 

 

ที่มา : หนังสือ พฤติกรรมผู้บริโภค (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558)  

 

สาเหตุที่ทำให้การบริการไร้คุณภาพเกิดจากช่องว่าง 5 ประการ คือ  

ช่องว่าง 1 : ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับการรับรู้ของฝ่ายบริหาร 

หมายถึง การที่ฝ่ายบริหารไม่ทราบถึงความคาดหวังของผู้รับบริการ ซึ่งอาจเกิดจากการขาดการวิจัย

ทางการตลาด ขาดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและผู้รับบริการ 
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ช่องว่าง 2 : ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ของฝ่ายบริหารกับการกำหนดมาตรฐานของการ

บริการ อาจเกิดจากฝ่ายบริหารไม่สามารถให้บริการต่อผู้บริโภคตามคาดหวัง ฝ่ายบริหารไม่ยึดมั่นต่อ

คุณภาพการบริการ การขาดกำหนดมาตรฐานของบริการ 

ช่องว่าง 3 : ความแตกต่างระหว่างมาตรฐานของการบริการกับการให้บริการจริง การ

ให้บริการหนึ่ง ๆ อาจมีการกำหนดมาตรฐานเอาไว้ แต่ไม่สามารถให้บริการได้ตามมาตรฐานที่กำหนด 

อาจเกิดจากการคัดเลือกบุคคลที่ไม่เหมาะสมกับงาน เทคโนโลยีที่ใช้ไม่เหมาะสมกับงาน พนักงานขาด

การทำงานเป็นทีม 

ช่องว่าง 4 : ความแตกต่างระหว่างการให้บริการจริงกับโฆษณาประชาสัมพันธ์ เมื่อการให้

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อความคาดหวังต่อการบริการของผู้บริโภค หากการโฆษณามี

ลักษณะเกินจริง อาจทำให้การบริการไม่เป็นไปตามโฆษณาและส่งผลลบต่อองค์กร 

ช่องว่าง 5 : ความแตกต่างระหว่างการบริการที่คาดหวังกับบริการตามการรับรู้ของผู้บริโภค 

ความคาดหวังของผู้บริโภคที่เกิดจากการรับรู้มาจากหลายปัจจัย ได้แก่ ความต้องการส่วนบุคคล คำ

บอกเล่า ประสบการณ์ในอดีต และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ดังนั้นหากบริการที่ได้รับตามการรับรู้

ของผู้บริโภคไม่เป็นไปตามความคาดหวัง ผู้บริโภคย่อมเกิดความไม่พอใจ 

 

 โดยผู้บริโภคใช้ปัจจัย ในการประเมินคุณภาพของการบริการ 10 ประการ (Parasuraman 

et. al., 1985).ได้แก่  

1. ความคงเส้นคงวา (reliability) หมายถึง การให้บริการที่สามารถปฏิบัติงานได้อย่าง

ถูกต้องและปฏิบัติตามสัญญาที่ได้ให้ไว้กับผู้บริโภค 

2. การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจหรือความพร้อม

ของผู้ให้บริการที่จะปฏิบัติงานอย่างรวดเร็วและทันท่วงที 

3. สมรรถนะ (competence) หมายถึง การมีทักษะ ความรู้ความสามารถที่จำเป็นต่อการ

ให้บริการ 

4. ความสะดวก (access) หมายถึง ความสะดวกและความง่ายในการขอรับบริการ 
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5. ความสุภาพเป็นมิตร (courtesy) หมายถึง ความสุภาพ ความเป็นมิตร ความมีน้ำใจ และ

การให้เกียรติผู้รับบริการของผู้ให้บริการ 

6. การสื่อสาร (communication) หมายถึง การพูดจาและให้ข้อมูลแก่ลูกค้าที่ง่ายต่อการ

ทำความเข้าใจและรับฟังความคิดเห็นของลูกค้า 

7. ความน่าเชื่อถือ (credibility) หมายถึง ความน่าไว้วางใจ ความซื่อสัตย์ และการคำนึงถึง

ผลประโยชน์ของลูกค้า  

8. ความปลอดภัย (security) หมายถึง การไม่มีอันตราย ความเสี่ยงในการเข้ารับบริการ 

9. การเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค ((understanding the customer) หมายถึง การ

พยายามเข้าใจความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า  

10. ลักษณะภายนอกท่ีเป็นรูปธรรม (tangibles) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่มองเห็นได้ 

เช่น ลักษณะของสถานที่รับบริการ การแต่งกายของพนักงาน เครื่องมือที่ใช้  

 

จากแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคข้างต้น สามารถดัดแปลงเป็น

แบบจำลองเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ในการวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 

 

แผนภาพที่ 2.4 แบบจำลองเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล  

 

ที่มา: ดัดแปลงจาก หนังสือ Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital 

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017) 

 

1. การตระหนักรู้ (Aware) หมายถึง การที่ผู้ชมรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์เรื่องนั้น ๆ อาจมา

จากการสื่อสารการตลาดจากผู้ผลิตหรือการบอกต่อจากผู้ชมคนอ่ืน 
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2. ความดึงดูดใจ (Appeal) หมายถึง หลังจากที่ผู้ชมรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์จำนวนมาก 

ผู้ชมจะถูกดึงดูดใจด้วยละครโทรทัศน์จำนวนหนึ่งและเรื่องที่จดจำได้จะถูกจัดอันดับในใจ  

3. การสอบถาม (Ask) หมายถึง การที่ผู้ชมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์เพ่ิมขึ้นจาก

ครอบครัว เพ่ือน สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ อ่านความคิดเห็นจากผู้ชมที่เคย

รับชมมาก่อน หรืออาจสอบถามข้อมูลโดยตรงจากผู้ผลิต  

4. การรับชม (Act) หมายถึง การที่ผู้ชมละครโทรทัศน์รวบรวมและประเมินตัวเลือกจน

เลือก จนเลือกรับชมละครโทรทัศน์ที่ตนต้องการ 

5. การสนับสนุน (Advocate) หมายถึง การที่ผู้ชมจดจำ รับชมต่อเนื่อง รับชมซ้ำ มี

ความรู้สึกดีต่อละครโทรทัศน์ และมีการบอกต่อความรู้สึกดีผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การ

คุยกับเพ่ือนหรือครอบครัว การพิมพ์บรรยายในสื่อสังคมออนไลน์ การสนทนากับบุคคล

อ่ืนที่สนใจละครโทรทัศน์เรื่องเดียวกันผ่านแฮชแท็กละครโทรทัศน์ รวมถึงการช่วย

ปกป้องละครโทรทัศน์เมื่อเกิดกระแสลบด้วย 

 

3. แนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบของละครโทรทัศน์ 
ละคร เทียบเท่าคำภาษาอังกฤษว่า Melodrama หมายถึงการแสดงที่มีท่วงทำนองของ

อารมณ์และความรู้สึก ทั้งความสุขสมหวัง ความเศร้า ความอาฆาตพยาบาท และการประสาน

ปรองดอง โดยละครโทรทัศน์คือการบรรจบกันของโลกแห่งความเป็นจริงและจินตนาการ และเป็น

ส่วนหนึ่งของกระบวนการขัดเกลาทางสังคม (สมสุข หินวิมาน, 2545)  

ละครโทรทัศน์ มีความหมายตรงกับภาษาอังกฤษ เช่น คำว่า Soap Opera หรือ Drama 

Series โดยละครโซปโอเปราเริ่มจากละครทางวิทยุที่เรียกว่า Radio Soap Opera เพราะมีบริษัท

ผงซักฟอกและสบู่เป็นผู้สนับสนุนรายการ และเมื่อเข้าสู่ยุคของสื่อโทรทัศน์ ละครโซปโอเปราก็ได้ยึด

ครองพ้ืนที่ในสื่อโทรทัศน์ มีกลุ่มผู้ชมหลักคือผู้ชมเพศหญิง ช่วงเวลาออกอากาศจะอยู่ช่วงกลางวันเป็น

ส่วนมาก เรียกว่า ละครกลางวัน (daytime soaps) ส่วนละครช่วงกลางคืน เรียกว่า ละครไพรม์ไทม์ 

(primetime soaps) (อารดา ครุจิต , 2557) ละครโซปโอเปราจะมีการนำเสนอเป็นตอน ๆ 

ต่อเนื่องกันไปทางโทรทัศน์ มีเรื่องราวเกี่ยวกับชีวิตหรือเส้นเรื่องที่ดำเนินเรื่องราวต่อกันไปเรื่อย ๆ ซึ่ง

แต่ละชนชาติจะมีวิธีการสื่อสารและวัฒนธรรมที่นำเสนอออกมาแตกต่างกันออกไป  (องอาจ        
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สิงห์ลำพอง, 2557) ต่อมา ละครเริ่มมีหลายประเภทมากขึ้น คำว่าดรามาซีรีส์ (Drama Series) จึงถูก

ใช้เพ่ือจำแนกประเภทละคร ซึ่งดรามาซีรีส์หมายถึงละครโทรทัศน์แนวชีวิตทั้งหมด โดย Creeber 

(2001, อ้างถึงใน อารดา ครุจิต , 2557) จำแนกประเภทดรามาซีรีส์ออกเป็นประเภทย่อย ๆ            

5 ประเภท คือ ละครคาวบอย (Western series) ละครวัยรุ่น (Teen series)  ละครเกี่ยวกับตำรวจ

และสืบสวนสอบสวน (Police drama/ Action drama) ละครการแพทย์  (Medical series/ 

Hospital drama) ละครนิยายวิทยาศาสตร์ (Sci-fi series) 

ละครโทรทัศน์ ไทยเรื่องแรกคือเรื่อง สุยานี ไม่ยอมแต่งงาน ออกอากาศทางช่อง 4            

บางขุนพรหมเมื่อวันที่ 5 มกราคม พ.ศ. 2499 โดยถ่ายทำในห้องส่งที่มีในห้องเดียว จากนั้นก็มีการ

พัฒนาเนื้อหาจากละครชีวิตเล็ก ๆ เป็นละครหนัก ๆ ที่มีคุณภาพมากข้ึน ต่อมามีการทำละครโทรทัศน์

ที่มาจากนวนิยาย เริ่มมีการถ่ายทำนอกสถานที่ แต่หลังจากปีพ.ศ. 2511 หัวหน้าฝ่ายจัดรายการได้พ้น

จากหน้าที่ ทำให้ละครไม่สร้างความตื่นตาตื่นใจมากนัก อีกทั้งผู้ชมมีทางเลือกในการรับชมรายการ

รูปแบบอ่ืนมากข้ึน ทำให้ละครมีความนิยมลดลง และกลับมามีความนิยมอีกครั้งเมื่อปีพ.ศ. 2519 เมื่อ

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 เริ่มทำการเผยแพร่ออกอากาศและผลิตละครอย่างจริงจัง ผู้ชมเริ่ม

กลับมาสนใจละครโทรทัศน์และทำให้เกิดการแข่งขันในการผลิตละครโทรทัศน์มากขึ้นจนมาถึง

ปัจจุบัน (องอาจ สิงห์ลำพอง, 2557) ละครไทยจัดเป็นสื่อบันเทิงที่เอารสมากกว่าเอาเรื่อง อันเป็น

แบบแผนการชมละครที่ต่อยอดมาจากมหรสพแบบดั้งเดิม ตั้งแต่ยุคลิเกเฟ่ืองฟู อีกทั้งละครไทยยัง

วนเวียนเกี่ยวกับเรื่องเดิม ๆ ซ้ำไปซ้ำมาหรือนำกลับมาทำซ้ำ หรือการวนนำมาฉายใหม่ในเวลาอ่ืนเมื่อ

ละครออกอากาศจบไปแล้ว (สมสุข หินวิมาน, 2545)  โดย Eco (1985, อ้างถึงในกาญจนา แก้วเทพ, 

2552) ว่ามีวิธีการทำซ้ำหลายรูปแบบ ได้แก่  

1. Retake ทำซ้ำในลักษณะให้ตัวละครหลักเจอกับอันตรายทั้งแบบเดิมและเอามาเริ่มต้นใหม่ 

โดยอาจะเปลี่ยนนักแสดง เช่น ภาพยนตร์เรื่องซูเปอร์แมน หรือ เจมส์ บอนด์   

2. Remake เอาเรื่องเดิมทุกอย่างมาทำใหม่ทั้งหมด โดยใช้ดาราชุดใหม่เพ่ือแสดงให้เห็นความ

แตกต่าง 

3. Series เป็นงานชุดที่มีนักแสดงหลักชุดเดิม เค้าโครงเรื่องคล้ายเดิม แต่ตัวละครรองและตัว

ประกอบเปลี่ยนไปทั้งหมด  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 50 

4. Saga เป็นเรื่องเล่ายาว ๆ เกี่ยวกับครอบครัวหรือกลุ่มสังคมที่น่าสนใจ แต่ตัวละครในเรื่อง

อาจเปลี่ยนแปลงไป ตัวอย่างเช่น ตัวละครมีอายุมากขึ้นตามกาลเวลา เช่น ละครโทรทัศน์

เรื่องสีแ่ผ่นดิน 

 

ประเภทของละครโทรทัศน์ 

เนื้อหาของรายการจะมีรูปแบบรายการหรือคุณลักษณะบางประการ ซึ่งการพิจารณาถึง

ประเภทหรือชนิดของรูปแบบรายการจะนิยมใช้คำว่า Genres โดย Berger (1992, อ้างถึงใน 

กาญจนา แก้วเทพ, 2552) จำแนกประเภทรายการเอาไว้ 4 ประเภท โดยใช้ 2 เกณฑ์ คือ ลักษณะ

ความเป็นจริง (Objective) และลักษณะเร้าอารมณ์ (Emotive) มาเป็นเกณฑ์แบ่ง ดังนี้  

1) ประเภทการแข่งขัน จะมีลักษณะรายการที่เป็นเรื่องจริง แต่มีการเร้าอารมณ์ได้มาก 

เช่น รายการกีฬา หรือการประกวดนางงาม 

2) ประเภทละคร จะเป็นรายการที่ไม่ใช่เรื่องจริง แต่เร้าอารมณ์ได้มาก 

3) ประเภทข่าว เป็นรายการที่เน้นข้อเท็จจริง แต่นำเสนอเรียบ ๆ ไม่ต้องมีการกระตุ้น

อารมณ์มาก 

4) ประเภทชักชวนโน้มน้าว จะมีข้อเท็จจริงน้อย และไม่ค่อยเร้าอารมณ์มากนัก  

ปนัดดา ธนสถิตย์ (2531) แบ่งประเภทละครออกเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 

1) Drama Special เป็นละครที่แสดงในวาระพิเศษต่าง ๆ เช่น วันแม่ จะมีลักษณะเป็น

ละครสั้นตอนเดียว จบในตอน ใช้เวลาประมาณ 1-2 ชั่วโมง 

2) Tv Series เป็นละครสั้น แต่ละครั้งจบในเวลา 30-60 นาที ออกอากาศเป็นประจำ 

เนื้อหาในตอนเป็นแนวเดียวกัน ใช้ผู้แสดงชุดเดียวกัน แต่มีเรื่องราวที่เปลี่ยนไป 

3) TV Serials ละครเรื่องยาวที่มีหลายตอนจบ ประมาณ 20-30 ตอน ออกอากาศเป็น

ประจำ ผู้แสดงชุดเดียวกัน เนื้อเรื่องทั้งหมดเป็นเรื่องเดียวกัน ต่อเนื่องกัน  

4) Mini Series เป็นละครสั้น ๆ จบใน 2-3 ตอน ผู้แสดงไม่ใช่ชุดเดียวกัน และเนื้อเรื่อง

แต่ละเรื่องจะไม่เก่ียวข้องกันเลย 
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5) Anthology Series / Anthology Drama เป็นละครจบในตอน ผู้ไม่ใช่ชุดเดียวกัน 

และเนื้อเรื่องแต่ละเรื่องไม่เก่ียวข้องกันเลย  

6) Situation Comedy / Sit-com เป็นละครแนวสนุกสนาน ล้อเลียนสถานการณ์จริง

ที่เกิดขึ้น เป็นละครจบในตอน ใช้นักแสดงชุดเดียวกันที่เล่นบทบาทเดิม  

 ในการเล่าเรื่องต่าง ๆ ต้องมีตรรกะของการเล่าเรื่อง (Logic of Narration)  ซึ่งมัก

ประกอบไปด้วยฝ่ายพระเอก นางเอก ฝ่ายผู้ร้าย มีความขัดแย้งเกิดขึ้นระหว่างบุคคลสองฝ่าย ต้องมี

ผู้ช่วยหรือมือที่สามที่ทำหน้าที่เข้าข้างฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง และมีความปาฏิหาริย์ (Magic) เกิดขึ้นใน          

เนื้อเรื่อง โดยอาจเป็นของวิเศษ อาวุธ หรือความสามารถเหนือมนุษย์ของบุคคล (กาญจนา แก้วเทพ , 

2552) 

ในการผลิตละครโทรทัศน์จะมีข้อมูลพ้ืนฐานที่สำคัญ 2 ส่วน คือ ประเภทของละครโทรทัศน์ 

และองค์ประกอบของละครโทรทัศน์ 

องอาจ สิงห์ลำพอง (2557) ได้สรุปประเภทหรือแนวเรื่องของละครโทรทัศน์ออกมาทั้งหมด       

8 ประเภท ได้แก่  

1) ละครแนวอิงเรื่องจริงหรืออิงประวัติศาสตร์ มีเนื้อหาที่มีหลักฐานการอ้างอิงจากเรื่องจริง

หรือประวัติศาสตร์ มักใช้ต้นทุนและเวลาในการดำเนินงานสูง 

2) ละครแนวชีวิต มีเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตของหนุ่มสาว สะท้อนเรื่องราวเกี่ยวกับชนชั้น 

ครอบครัว ความรัก มักมีคติสอนใจ   

3) ละครแนวตลก หนังสือบางเล่มอาจใช้คำว่า ละครแนวตลกเบาสมองหรือตลกชวนหัว มัก

ใช้เรื่องราวหรือสถานการณ์ในชีวิตประจำวันมาผูกเป็นเรื่องที่มีความขบขัน  

4) ละครแนวอาชญากรรมสืบสวนสอบสวน มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับการฆาตกรรม การ

อาชญากรรม การสืบสวนสอบสวน มีเนื้อหาค่อนข้างรุนแรง 

5) ละครแนวลึกลับ ละครแนวนี้จะมีส่วนผสมของแนวอ่ืน ๆ ร่วมด้วย เช่น การฆาตกรรม 

การสืบสวน แต่จะมีความลึกลับน่ากลัว อาจมีไสยศาสตร์เข้ามาเกี่ยวข้อง มีปมปริศนา

ชวนให้คิดตามตลอดเรื่อง 
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6) ละครแนวผจญภัย มีเนื้อหาเกี่ยวกับบุคคล หรือกลุ่มคน ที่ทำการเดินทางค้นหาสิ่งที่

ตัวเองต้องการ ตัวละครจะต้องพบเจอกับเรื่องราวที่ไม่คาดคิดและต่อสู้เพื่อเอาชีวิตรอด 

7) ละครแนวเพ้อฝันมหัศจรรย์ ละครที่มี เนื้อหาล้ำสมัย มีความมหัศจรรย์เกี่ยวกับ

เทคโนโลยี เวทมนตร์ สัตว์ประหลาด ยอดมนุษย์  

8) ละครแนวนิทานพ้ืนบ้านวรรณคดี นักวิชาการบางท่านอาจเรียกว่า ละครจักร ๆ วงศ์ ๆ 

เป็นละครที่มีการนำเนื้อหามาจากวรรณคดี ตำนาน นิทานพื้นบ้าน มักมีคติสอนใจในการ

ใช้ชีวิต มีการเปรียบเทียบความดีความชั่ว  มักมีตัวละครที่เป็นเจ้าหญิง เจ้าชาย เทวดา 

หรือผู้ที่มีอภินิหาร  

 

องค์ประกอบของละครโทรทัศน์ 

Bignell (2008) อธิบายว่าองค์ประกอบของละครประกอบด้วย มีตัวละครกลุ่มใหญ่กลุ่มหนึ่ง 

ตัวละครเหล่านั้นอยู่ในสถานที่เดียวกัน และเกิดเรื่องราวหลากหลายซ้อนทับกัน โดยละครโทรทัศน์มี

เอกลักษณ์ 2 ประการ คือเป็นรูปแบบรายการที่สะท้อนความเป็นจริงทางสังคมเป็นบทเรียนที่ผู้คนได้

เรียนรู้ และเป็นรูปแบบรายการที่ใช้วัตถุดิบด้านอารมณ์และความรู้สึกที่หลากหลายครบรส เช่น รัก 

โลภ โกรธ หลง การแก้แค้น ความริษยา ตลกขบขัน ความเศร้า ความเสน่หาหรือแรงบันดาลใจ   

(อารดา ครุจิต, 2557)   

ผู้ริเริ่มการคิดองค์ประกอบของละครคืออริสโตเติล โดยบันทึกแรกของอริสโตเติลแสดง

องค์ประกอบของละครอยู่ในหนังสือที่ชื่อว่า Poetics ซึ่งถือว่าเป็นหนังสือทฤษฎีเล่มแรกของโลก โดย

อริสโตเติลกล่าวว่าละครมีทั้งหมด 6 องค์ประกอบ ได้แก่ เค้าโครงเรื่อง (Plot) ตัวละคร (Character) 

แก่นเรื่อง (Theme) บทสนทนา (Dialogue) เพลง (Music) และภาพ (Spectacle) (Fink, 2014) 

1. เค้าโครงเรื่อง (Plot) เป็นส่วนที่บอกว่าจะเกิดอะไรขึ้นในละครโทรทัศน์บ้างตั้งแต่ต้นจนจบ

ซึ่งส่วนประกอบหนึ่งที่สำคัญมาก โดยมีโครงสร้าง 3 องก์ คือองก์ 1 ช่วงเริ่มต้น คือการสร้าง

เรื่องราวของตัวละคร บ่งบอกความต้องการและความขัดแย้งที่เกิดขึ้น องก์ 2 ช่วงกลางเรื่อง 

เป็นช่วงการเดินทางของตัวละครไปสู่จุดวิกฤต (Crisis) การเผชิญอุปสรรค และความพยายาม

ของตัวละคร เรื่องราวเป็นไปด้วยดีและแย่ลงจนไปสู่จุดสูงสุดของเรื่อง (Climax) และองก์ 3 
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ช่วงท้ายเรื่อง เรื่องราวดำเนินจากจุดสูงสุดและคลี่คลาย โดยโครงสร้าง 3 องก์ถือ เป็นกรอบ

ที่สำคัญในเนื้อเรื่องใด ๆ เป็นหลักการพ้ืนฐานของโครงสร้างเรื่องราว โดยมักจะประกอบไป

ด้วยการกระทำที่ทำให้เรื่องเดินไปข้างหน้า ช่วงเวลาแห่งความตึงเครียดและผ่อนคลาย ซึ่งจะ

มีการเพ่ิมขึ้นและลดลงในช่วงเวลาที่ต่างกัน และทำให้เรื่องตึงเครียดมากขึ้นจนไปสู่จุดสูงสุด

ของเรื่อง (Fink, 2014) 

เค้าโครงเรื่องที่ดีจะมีความสมบูรณ์ในตัวมันเอง มีความยาวพอเหมาะ ทุกตอนมี

ความสัมพันธ์กันอย่างสมเหตุสมผล โดยเรื่องราวที่เกิดขึ้นในฉากหนึ่งจะต้องเป็นผลสืบเนื่อง

จากการกระทำในฉากก่อนหน้า และเป็นสาเหตุของเรื่องราวที่จะเกิดขึ้นต่อไปด้วย (Siks, 

1983 อ้างถึงใน องอาจ สิงห์ลำพอง, 2557) 

2. ตัวละคร (Character) ตัวละครจะอาศัยอยู่ในความขัดแย้งที่ขับเคลื่อนเนื้อเรื่อง โดย

ลักษณะของตัวละครแบ่งตามลำดับความสำคัญในเนื้อเรื่อง มี 4 ประเภท (Fink, 2014) 

ได้แก่  

1) ตัวเอก (Protagonists) คือ ตัวละครหลัก ผ่านประสบการณ์การเปลี่ยนแปลงครั้ง

ยิ่งใหญ่ที่สุด ซึ่งสะท้อนแก่นของเรื่อง (Theme) เป็นตัวละครธรรมดาที่อยู่ท่ามกลาง

สถานการณ์ท่ีไม่ธรรมดา หรือตัวละครที่ไม่ธรรมดาอยู่ในสถานการณ์ที่ธรรมดา อาจมีปมในใจ

หรือจุดอ่อนบางอย่างที่ต้องเอาชนะเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ในเรื่องให้สมบูรณ์ พบเจอกับ

ความเปลี่ยนแปลงและเรียนรู้บางสิ่งบางอย่างที่จะสะท้อนแก่นเรื่อง  (Fink, 2014) การ

วิเคราะห์คุณลักษณะของตัวเอกสามารถแบ่งได้ 3 ประเภท คือ Seeking Hero ตัวเอกที่ถูก

ส่งไปค้นหาบางสิ่งบางอย่างหรือคลี่คลายปมบางอย่าง Victimed Hero ตัวเอกที่ถูก           

กลั่นแกล้งรังแก ถูกใส่ร้าย และต้องพิสูจน์ตัวเอง และ Righteous ตัวเอกที่มีคุณธรรม 

(กาญจนา แก้วเทพ, 2552)  

2) ตัวร้าย (Antagonists) คือ ตัวละครเป็นอุปสรรคที่ขวางการบรรลุเป้าหมายหรือ

วัตถุประสงค์ของตัวละครเอก ซึ่ งอาจเป็นตัวละครอ่ืน เป็นแรงขับภายนอก เช่น 

สภาพแวดล้อม โชคชะตา หรือ แรงขับภายในตัวละคร เช่น การต่อสู้ภายในจิตใจของตัวเอก

เอง โดยความขัดแย้งที่เกิดขึ้นอาจะแบ่งเป็น 3 รูปแบบใหญ่ๆ คือ ความขัดแย้งระหว่างมนุษย์

กับมนุษย์ มนุษย์กับธรรมชาติ และมนุษย์กับจิตใจของตัวเอง (Fink, 2014) 
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3) ตัวละครสนับสนุน (Supporting Characters) คือ ตัวละครที่คอยสนับสนุนตัวเอก

หรือตัวร้าย และมีเรื่องราวเป็นของตัวเอง ส่วนใหญ่จะมีหน้าที่เป็นที่ปรึกษา คู่หู หรือผู้ที่คอย

โต้แย้ง ตัวเอกหรือตัวร้าย (Fink, 2014) 

4) ตัวประกอบ (Functionaries) คือ ตัวละครที่ปรากฏตัวสั้น ๆ ตามความจำเป็น

ของเนื้อเรื่อง โดยอาจจะเรียกว่านักแสดงเอ็กซ์ตรา (Extras) เช่น ฉากที่มีคนจำนวนมาก

รวมตัวกัน (Fink, 2014) 

นอกจากนี้ ยังสามารถแบ่งประเภทตัวละครตามลักษณะการวางนิสัยของตัวละคร ได้

เป็น 2 ประเภท (Siks, 1983 อ้างถึงใน องอาจ สิงห์ลำพอง, 2557) ดังนี้ 

1)   ตัวละครที่มีลักษณะแบบตายตัว (Typed Character) หมายถึง ตัวละครที่มองเห็น

ได้ด้านเดียว มักมีลักษณะนิสัยตามแบบฉบับที่นิยมใช้กันในละครทั่วไป  

2)   ตัวละครที่ เห็นได้รอบด้าน (Well-Rounded Character) หมายถึง ตัวละครที่มี

ความลึกซึ้งและเข้าใจได้ยากกว่าตัวละครที่มีลักษณะแบบตายตัว มักมีลักษณะคล้าย

ชีวิตของมนุษย์จริง ๆ มีทั้งส่วนที่ดีและส่วนที่ไม่ดีอยู่ในตัวละครนั้น 

3. แก่นเรื่อง (Theme) หมายถึง แก่นของเรื่องที่ผ่านมุมมองเกี่ยวกับคุณธรรม ศีลธรรม ซึ่ง

สะท้อนผ่านตัวละครและเนื้อเรื่อง ส่วนใหญ่มักสะท้อนผ่านการเปลี่ยนแปลงและการเรียนรู้

ของตัวเอกหรือตัวร้าย เป็นแง่คิดท่ีผู้เขียนต้องการสื่อสารกับผู้ชม (Fink, 2014) 

4. บทสนทนา (Dialogue)  หมายถึง การบอกเล่าเรื่องราวในเนื้อเรื่องผ่านการพูดคุยกัน

ระหว่างตัวละคร ทำหน้าที่ขับเคลื่อนโครงเรื่อง แสดงให้เห็นความคิดของตัวละคร และ

ชี้ให้เห็นถึงแก่นเรื่อง บางครั้งบทสนทนาอาจแปลได้ทั้งความหมายโดยตรงและความหมาย

โดยนัย แต่จำเป็นต้องทำให้ผู้ชมสามารถเข้าใจได้ด้วย (Fink, 2014) โดยบทสนทนาที่ดีควร

จะแสดงลักษณะนิสัย ความคิด ความเห็น ความรู้สึก และอารมณ์ของผู้พูด รวมถึงต้องเขียน

ให้เหมาะสมกับประเภทละครและมีความเกี่ยวเนื่องในการดำเนินเรื่องด้วย (Siks, 1983 อ้าง

ถึงใน องอาจ สิงห์ลำพอง, 2557) 

5. เสียง (Sound) เดิมอริสโตเติลกล่าวถึงเสียงเพลง (Music) เพียงอย่างเดียว แต่ในปัจจุบัน

รวมถึงเสียงอ่ืน ๆ ที่อยู่ในละครด้วย ซึ่งในที่นี้ รวมถึง เสียงเพลง (Music) เสียงเอฟเฟ็กต์

ประกอบ (Sound Effect) และเสียงพูด (Voice) เพลงทำหน้าที่สร้างอารมณ์ บางครั้งอาจ

เปิดเผยถึงความในใจของตัวละครเอกและทำให้เนื้อเรื่องสามารถดำเนินไปข้างหน้าได้ และ
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เพลงอาจดำเนินไปพร้อมกับการกระทำของตัวละครหรือขัดแย้งกับการกระทำของตัวละครก็

ได้  เสียงที่อยู่ในเนื้อเรื่องอาจเป็นเสียงที่สร้างขึ้นใหม่หรือเป็นเสียงตามธรรมชาติ เสียง             

เอฟเฟ็กต์จะช่วยเพ่ิมความลึกในเนื้อเรื่อง ในขณะที่เสียงพูดสะท้อนลักษณะของตัวละครได้

บางประการ เช่น สำเนียงการพูด ลักษณะการพูด เป็นต้น (Fink, 2014) 

6. ภาพ (Spectacle) หมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้ชมสามารถเห็นได้จากบนหน้าจอ เช่น 

สถานที่ แสง เครื่องแต่งกาย การแต่งหน้า ทรงผม อุปกรณ์ประกอบฉาก ลักษณะภายนอก

ของนักแสดง ท่าทาง การเคลื่อนไหว มุมกล้อง ลักษณะพิเศษของภาพ การตัดต่อ เป็นต้น  

(Fink, 2014) 

โดยนอกจากองค์ประกอบแล้ว ยังสามารถพบอีก 5 แนวคิดได้ในวรรณกรรม คือ ความเป็น

เอกภาพ (Unity) การอุปมา (Metaphor) ความเป็นสากล (Universality) การปลดปล่อยอารมณ์ที่

รุนแรง (Catharsis) และรูปแบบการเล่า (Style) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (Fink, 2014) 

1. ความเป็นเอกภาพ (Unity) ความเป็นเอกภาพของการกระทำและแก่นเรื่องเป็นสิ่ง

สำคัญมากที่จะทำให้โครงเรื่องย่อย (subplots) สามารถเสริมย้ำกับโครงเรื่องหลักได้  

2. การอุปมา (Metaphor) การใช้คำอุปมาอุปมัยช่วยเพ่ิมความเป็นเอกภาพของละคร 

การอุปมาช่วยทำให้ผู้ชมเข้าถึงทั้งด้านความคิดและความรู้สึกมากขึ้น 

3. ความเป็นสากล (Universality) ความเป็นสากลจะเกิดขึ้นเมื่อการแสดงนั้นมีความ

เกี่ยวข้องกับบางสิ่งบางอย่างในชีวิตของผู้ชม และผู้ชมสามารถสัมผัสได้  

4. การปลดปล่อยอารมณ์ที่รุนแรง (Catharsis) อธิบายถึงอารมณ์ความรู้สึกของผู้ชมที่มี

ต่อการแสดงที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกมีความพึงพอใจเมื่อเนื้อเรื่องสะเทือนอารมณ์ของผู้ชม 

5. รูปแบบ (Style) ละครแต่ละเรื่องจะมีรูปแบบเฉพาะตัว ณ จุดใดจุดหนึ่งระหว่างความ

สมจริงและความไม่สมจริง และระหว่างรูปแบบโศกนาฏกรรมและความตลกขบขัน 

สอดคล้อง คมสัน รัตนะสิมากูล (2555) กล่าวว่าองค์ประกอบพ้ืนฐานของละคร เป็นสิ่งที่

ผู้เขียนบทละครจะต้องกำหนดขึ้นมาก่อนลงมือเขียน โดยมี 5 องค์ประกอบสำคัญคือ ความขัดแย้ง   

ตัวละคร แก่นเรื่องหรือสาระสำคัญของเรื่อง บทสนทนา และฉาก โดยมีรายละเอียดดังนี้   
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1) ความขัดแย้ง (conflict) ซึ่งเกิดจากการปะทะกันระหว่างขั้วความคิดของ 2 ฝ่าย ซึ่ง

อาจเป็นความขัดแย้งระหว่างบุคคล ตั้งแต่ 2 คนขึ้นไป ความขัดแย้งภายในตนเอง มัก

เกี่ยวกับการที่ตัวละครมีทางเลือกและต้องตัดสินใจ ความขัดแย้งกับสภาพแวดล้อม

ภายนอก มักเกี่ยวข้องกับการต่อสู้ทางอุดมการณ์ ความคิด ความเชื่อ ความไม่ยุติธรรม

ในสังคม โดยความขัดแย้งจะนำไปสู่สถานการณ์ต่าง ๆ  เช่น ความเห็นอกเห็นใจกัน การ

แก้แค้น ภูมิหลังของตัวละครเก่ียวกับครอบครัว ความรัก เป็นต้น 

2) ตัวละคร (Character) ตัวละครมีความสำคัญอย่างยิ่งในการดำเนินเรื่อง การออกแบบ

ตัวละครจะมีทั้งลักษณะทางกายภาพและบุคลิกของตัวละคร เช่น หน้าตา ความสู ง 

น้ำหนัก อายุ ฯลฯ ลักษณะภายในจิตใจ เช่น นิสัย ความชอบ ปมในใจ ความเชื่อ 

ทัศนคติ ฯลฯ และลักษณะทางสังคม เช่น การศึกษา อาชีพ ชนชั้นทางสังคม ฯลฯ  

3) แก่นเรื่องหรือสาระสำคัญของเรื่อง (Theme) หมายถึง ความคิด ความเชื่อ หรือแก่น

สาระที่ผู้เขียนต้องการสื่อสารออกไปยังผู้ชม ซึ่งอาจเป็นแง่คิดที่ทำให้ผู้ชมสามารถนำไป

ปรับใช้ในชีวิตประจำวัน โดยแสดงออกมาผ่านบุคลิกของตัวละครและสถานการณ์ต่าง ๆ  

4) บทสนทนา (Dialogue) หมายถึงคำพูดของตัวละครที่ใช้ในการโต้ตอบกันภายในเรื่อง 

ซึ่งบทสนทนาจะสะท้อนอารมณ์ความคิดของตัวละคร และทำให้เรื่องราวสามารถดำเนิน

ต่อไปได้ รวมทั้งบทละครสามารถสะท้อนยุคสมัยของเรื่องด้วย เพราะภาษาที่ใช้ในแต่ละ

ยุคสมัยมีความแตกต่างกัน  

5) ฉาก (Setting) หมายถึง สถานที่ เวลา และสภาพแวดล้อมที่เกิดเหตุการณ์ขึ้นในเรื่อง 

โดยฉากจะมีความสัมพันธ์กับตัวละคร บทสนทนา บรรยากาศในเรื่อง และยุคสมัยของ

เรื่อง 

สมสุข หินวิมาน (2545) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของละครโทรทัศน์ที่สำคัญอีกองค์ประกอบ

หนึ่งคือ การใช้ร่างกาย (The uses of body) หรือการแสดงออกทางภาษากาย ซึ่งกิจกรรมที่ใช้

ร่างกายประกอบสร้างความคิดบางอย่างทางสังคมเอาไว้ อันเป็นผลผลิตจากสังคมและแสดงออกถึง

ความสัมพันธ์เชิงอำนาจระหว่างเพศ ไม่ว่าจะเป็น การจูบ การตบ การกอด การปล้ำ การตั้งท้อง 

น้ำตา หรือการสวมแหวนหมั้น ฯลฯ  
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นอกจากนี้ สิ่งที่ละครโทรทัศน์จะขาดไม่ได้เลยคือนักแสดง นักแสดงถือเป็นผู้สื่อสารที่สำคัญ 

ทำหน้าที่ในการสื่อสารจากบทละครโทรทัศน์ไปสู่สายตาผู้ชม ซึ่งนักแสดงที่ดีจะต้องเป็นนักสื่อสารที่ดี 

ซึ่งคุณสมบัติของนักแสดงที่ดีคือการมีร่างกายที่สมบูรณ์แข็งแรงอยู่เสมอ รักการแสดงออก มีระเบียบ

วินัย มีความรับผิดชอบและพลังในการทำงาน มีความเข้าใจในงานศิลปะ มีความพร้อมของอารมณ์

ความรู้สึก มีสมาธิและความจำที่ดี และมีความศรัทธา เชื่อมั่นในการแสดง เพ่ือพร้อมที่จะส่งสาร      

ต่าง ๆ ไปยังผู้ชมละครโทรทัศน์ทุกคน (องอาจ สิงห์ลำพอง, 2557) 

 

ในงานวิจัยครั้งนี้ได้นำแนวคิดดังกล่าวเพ่ือไปใช้เป็นแนวทางในการกำหนดนิยามศัพท์ ซึ่งจาก

ที่กล่าวมา สามารถสรุปได้ว่าความต้องการชมละครของผู้ชมละครโทรทัศน์ด้านองค์ประกอบของ

ละคร สามารถพิจารณาได้จาก 

1. แนวเรื่องของละคร (Genres) ได้แก่ ละครแนวอิงเรื่องจริงหรืออิงประวัติศาสตร์ ละครแนว

ชีวิต ละครแนวตลก ละครแนวอาชญากรรมสืบสวนสอบสวน ละครแนวลึกลับ ละครแนว

ผจญภัย ละครแนวเพ้อฝันมหัศจรรย์ และละครแนวนิทานพ้ืนบ้านวรรณคดี  

2. องค์ประกอบของละคร ได้แก่ เค้าโครงเรื่อง ตัวละคร แก่นเรื่อง บทสนทนา เสียง และภาพ  

3. ดารานักแสดงนำ หมายถึง ผู้แสดงหลักของละครโทรทัศน์ไทย เป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราวและ

อารมณ์ของตัวละครมาสู่ผู้ชม 

 

4. แนวคิดเกี่ยวการสื่อสารการตลาดละครโทรทัศน์ไทย 
นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้สรุปความหมายของการสื่อสารการตลาดไว้ว่า การสื่อสาร

การตลาด หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารข้อมูลข่าวสารของ

ผลิตภัณฑ์และองค์กร ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ เกิดการตอบสนอง

ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยมีรูปแบบและเครื่องมือการสื่อสารที่ใช้อย่างหลากหลาย เช่น การโฆษณา 

(Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การตลาดเชิง

กิจกรรม (Event Marketing) การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) และการเป็นผู้สนับสนุน 
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(Sponsorship) เป็นต้น ซึ่งเครื่องมือที่ใช้จะมีลักษณะการใช้ วัตถุประสงค์ และจุดแข็งที่ต่างกัน

ออกไป โดยบทบาทของการสื่อสารการตลาด คือ เพ่ือสร้างตราสินค้าหรือองค์กรให้มีความแตกต่าง

จากคู่แข่ง แจ้งข้อมูลข่าวสาร ย้ำเตือนความทรงจำ สร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กร เพ่ือ           

โน้มน้าวใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร รวมถึงทำให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ำและความภักดีในสินค้าและบริการขององค์กร 

โดยนักสื่อสารการตลาดจำเป็นต้องทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือออกแบบกลยุทธ์การ

สื่อสารให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  มี 2 ปัจจัยหลัก คือ  

1. ปัจจัยภายใน ได้แก่ ความต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ ทัศนคติ ค่านิยม รูปแบบการ

ดำเนินชีวิต ซึ่งผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะมีลักษณะที่แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง สังคม วัฒนธรรม ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

ด้านความต้องการชมละครของผู้บริโภคนั้น ปัจจัยที่ทำให้ผู้ชมเลือกรับชมละครรายการละคร

มาจากแนวเรื่อง บทละครและเนื้อเรื่อง เป็นหลัก เห็นได้จาก นันทสิทธิ์ แก้วทิพยเนตร (2555) ที่

พบว่าผู้ชมนิยมรับชมละครตลกเบาสมอง และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกรับชมละครโทรทัศน์คือ            

บทละครและเนื้อเรื่อง  สอดคล้องกับ ชนาพร พิทยาบูรณ์ (2557) ที่พบว่าผู้ชมชอบรับชมละคร

ประเภทตลกขบขัน องค์ประกอบที่ทำให้รับชมรายการวิทยุโทรทัศน์ คือ ดารานักแสดง และต้องการ                 

ผ่อนคลายความตึงเครียด สอดคล้องกับ ภัททิรา กลิ่นเลขา (2559) ที่พบว่าผู้ชมนิยมรับชมละคร

โทรทัศน์แนวตลกมากที่สุด และจะทำการเปลี่ยนช่องเมื่อรายการไม่สนุก อีกทั้งผู้ชมละครโทรทัศน์ชม

ละครเพราะว่ามีเวลาว่าง ต้องการผ่อนคลายความเครียด โดยเลือกดูจากนักแสดงก่อนแล้วจึงดูเนื้อหา 

ผู้ชมต้องการให้พัฒนาเรื่องของบทละครให้ทันสมัย และพัฒนาคอมพิวเตอร์กราฟิกให้สมจริงมากขึ้น 

(กษิดิ์เดช สุวรรณมาลี , 2560) โดยธิติรัตน์ อรัณยวงศกร (2544) พบว่า กลุ่มแม่บ้านผู้ชมละคร

โทรทัศน์ไทยระบุถึงประเด็นความไม่พอใจอันนำไปสู่การถอนตัวและการโวยวายประเด็ นหนึ่งคือ

องค์ประกอบในการผลิตละครโทรทัศน์ ได้แก่ การไม่พัฒนาตัวละคร บทละครโทรทัศน์มีความเกินจริง 
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ความซ้ำซาก ความยืดเยื้อ และขาดความต่อเนื่องของฉากและเครื่องแต่งกาย รวมถึงปัจจัยภายนอกมี

ส่วนทำให้ผู้ชมรับชมละครได้เช่นกัน โดยผู้ชมบางส่วนมีสาเหตุที่รับชมละครเพราะได้ติดตามข่าวสาร

ของดารามากที่สุด (เมทินี ทองศรีเกตุ , 2552) และ พัทธนันท์ ฉุยกรม (2556) พบว่า ละครที่โดน

ร้องเรียนมักเป็นประเด็นเกี่ยวกับเรื่องเพศมากที่สุด รองลงมาคือความรุนแรง โดยร้องเรียนทั้งภาพ

และเนื้อหาที่นำเสนอมีความไม่เหมาะสม รวมทั้งมีวัยของตัวละครเข้ามาเกี่ยวข้อง ความประพฤติของ

ตัวละครที่ไม่เหมาะสมกับจารีตในสังคมไทย อีกทั้ง อัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์ พบว่า สื่อที่ใช้ในการรับชมมากท่ีสุด

คือยูทูบ โดยรับชมรายการประเภทละครมากที่สุด โดยเหตุผลที่รับชมเพราะต้องการอยู่ในกระแส

สังคม ทันเหตุการณ์ และนำเรื่องราวไปสนทนากับผู้อื่น  

ฝ่ายผู้ผลิตละครต้องตัดสินใจในทุกด้านเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้มากขึ้น ตั้งแต่กระบวนการ

ก่อนการผลิต โดยการคัดเลือกเรื่อกมาทำเป็นละครมีหลักเกณฑ์คือ ต้องมีความสนุกสนาน ให้ข้อคิด มี

ความแปลกใหม่  เหมาะสมกับช่วงเวลาการออกอากาศ สอดคล้องกับความนิยมของผู้ชม

กลุ่มเป้าหมาย แตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับนโยบายของผู้จัดละคร และสามารถสร้างผลกำไรทาง

ธุรกิจให้กับผู้ผลิตได้ (อิงปราง บุณยเกตุ, 2548) ผู้ผลิตละครโทรทัศน์จะเลือกเนื้อหาจากความสดใหม่

ของเนื้อหาหรือเรื่องราวใกล้ตัวให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของแต่ละสถานี การนำเสนอเนื้อหา

ละครใหม่ ๆ เป็นทางเลือกที่ดีกว่าละครเก่า เพราะพฤติกรรมผู้ชมมีการเปลี่ยนไป ไม่ชอบอะไรเดิม ๆ 

(กษิดิ์เดช สุวรรณมาลี, 2560) การสร้างสรรค์รูปแบบและเนื้อหาของละครโทรทัศน์จึงได้รับอิทธิพลมา

จากหลายปัจจัย ทั้งด้านผู้ชมที่มีความคิด ความเชื่อ ค่านิยม พฤติกรรม และความต้องการที่

เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต รวมทั้งด้านผู้ผลิตละครที่ค่ายละครมีการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงสื่อใหม่

ที่เข้ามามีอิทธิพลอย่างมาก ปัจจุบันมีการสร้างสรรค์บทละครใหม่ ๆ ที่มีการนำวิถีชีวิตของคนท่ีเคยอยู่

นอกกระแสมาเป็นตัวละครเอก มีการเล่าเรื่องแปลกใหม่ เดินเรื่องให้เร็วขึ้น การถ่ายทำมีการใช้       

มุมภาพที่แปลกใหม่จากกล้องรูปแบบต่าง ๆ มีการใช้เทคนิคพิเศษจากคอมพิวเตอร์ และมีการ

บันทึกภาพด้วยระบบความคมชัดสูง ด้านการออกอากาศ มีการเผยแพร่หลากหลายช่องทาง ทั้งทาง

สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เว็บไซต์ ไลฟ์เฟซบุ๊ก มีการเสนอตัวอย่างละครผ่านช่องทางโทรทัศน์และช่องทาง

ออนไลน์เพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผู้ชมโดยให้ข้อมูลเกี่ยวกับละคร ทำให้ผู้ชมสามารถดูละครได้ทุกที่          

ทุกเวลาและสามารถรับชมย้อนหลังได้ตามต้องการ กลุ่มผู้ชมมีการจัดตั้งกลุ่มในเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือ
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แสดงความคิดเห็นและความรู้สึกต่อละครหรือนักแสดงที่ตนชื่นชอบร่วมกัน (ทิพย์ภาศิริ แก้วเทศ 

ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน และไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์, 2561)  

นอกจากนี้ ผู้ผลิตยังจำเป็นต้องทำการสื่อสารการตลาดตั้งแต่กระบวนการเตรียมงานก่อนการ

ผลิต ตั้งแต่กระบวนการคัดเลือกเรื่องเพ่ือนำมาสร้างเป็นละครตามความถนัด ขั้นตอนการผลิต ได้แก่ 

การคัดเลือกทีมงานและนักแสดง การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับทีมงานและนักแสดง และขั้นตอน

หลังการผลิต ได้แก่ การตัดต่อ การตลาด การสร้างภาพลักษณ์ที่ดี การสื่อสารกับผู้ชมผ่านช่องทาง 

ต่าง ๆ (พทัยนุช บุศน้ำเพชร, 2557) รวมถึงมีการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ด้านละครที่ต้องทำให้

สามารถเข้าถึงคนได้หลากหลายกลุ่มและครอบคลุมหลายพ้ืนที่มากท่ีสุด โดยใช้ทั้งการประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อมวลชนและสื่อบุคคล (นาริสา มีราษี, 2544)  การสื่อสารการตลาดเชิงคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้ง

ช่วยสร้างการเข้าถึงผู้ชมมากขึ้น ด้วยการนำรายการที่ออกอากาศไปแล้วมาฉายซ้ำ และสร้าง         

คอนเทนต์ใหม่ที่มีความหลากหลายเพ่ือรองรับความต้องการที่หลากหลายของผู้ชม โดยช่องจะมีการ

อัพเดตเนื้อหาใหม่อย่างสม่ำเสมอ มีการปรับเปลี่ยนหน้าตาของช่องให้สวยงามและทันสมัย ง่ายและ

สะดวกต่อการค้นหามากขึ้น (ชินกฤต อุดมลาภไพศาล , 2562) โดยนครินทร์ ชานะมัย (2561) พบว่า 

การบริหารการตลาดของสถานีโทรทัศน์ดิจิทัลในปัจจุบัน มีการใช้การสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็น

ช่องทางหลักในการสื่อสารไปยังผู้ชม ผ่านช่องทางเว็บไซต์ของสถานี สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ยูทูบ 

และแอปพลิเคชัน ไลน์ออฟฟิเชียล มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อที่หลากหลายตามเครือข่าย

การสื่อสารของสถานี มีการส่งเสริมการขายด้วยการโหวต การส่ง SMS และมีการสื่อสารการตลาดเชิง

กิจกรรมในการเข้าถึงผู้ชมตามพ้ืนที่ต่าง ๆ ซึ่งการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบทำให้สถานีสามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับทางสถานีอีกด้วย ซึ่งการใช้กลยุทธ์การตลาดด้าน

เนื้อหาผ่านสื่อสังคมออนไลน์สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม เช่ น นำเสนอเนื้อหาโดยใช้วิดี โอ

และเฟซบุ๊กไลฟ์ และเทคนิคการชวนคุยและการตอบคำถามเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชม และมี

การนำเสนอเนื้อหาที่เป็นกระแสความสนใจของสังคม ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีกับผู้ชม (บรรพต วรธรรมบัณฑิต, 2560) รวมถึงการสื่อสารโดยใช้ช่องทางออนไลน์ 

ได้แก่ เว็บไซต์และเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ควบคู่ไปกับช่องทางออฟไลน์คือสื่อ

สิ่งพิมพ์ และรายการต่าง ๆ ของทางสถานีเอง เช่น รายการวาไรตี้ รายการทอล์คโชว์ รายการข่าว

บันเทิง รวมถึงรายการพิเศษเกี่ยวกับละคร อีกทั้งยังมีการตลาดเชิงกิจกรรม ที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วน
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ร่วมกับละครมากยิ่งขึ้น และทำให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมประทับใจจนเกิดการบอกต่อ (มนภัทร นับวันดี , 

2556) สอดคล้องกับ เยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม (2554) ซึ่งได้ทำการศึกษากระบวนการประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์ พบว่า  กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่ผู้จัดละครใช้คือ กลยุทธ์การสร้างประเด็น

ข่าวเพ่ือประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ทั้งข่าวความเคลื่อนไหวของละครโทรทัศน์ที่กำลังออกอากาศ 

ข่าวความเคลื่อนไหวของนักแสดง และสร้างกิจกรรมเพ่ือให้เกิดประเด็นข่าว การใช้ภาษาในการเขียน

ข่าวต้องมีความน่าสนใจ มีศัพท์ที่แปลกใหม่และทันสมัยเพ่ือดึงดูดใจผู้อ่าน เปิดเผยเนื้อหาละครเพ่ือ

กระตุ้นความสนใจจากผู้ชม และใช้สื่อที่หลากหลายเพ่ือให้เข้าถึงผู้ชมในวงกว้าง และอโนชา            

ศิลารัตน์ตระกูล (2549) ที่พบว่าผู้จัดละครมีการใช้กลยุทธ์การจัดกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือเป็นการสร้าง

กระแสให้เกิดการบอกต่อ เพ่ือดึงส่วนแบ่งผู้ชมจากสถานีคู่แข่ง โดยพิทักษ์ ศิริบูรณ์ (2554) พบว่า 

การสื่อสารการตลาดที่ใช้กระบวนการสร้างให้เกิดการบอกต่อร่วมกับสื่อสารมวลชนให้ประสิทธิผล

ดีกว่าการบอกต่อทั่วไป โดยสื่อสารมวลชนช่วยทำให้เกิดการรับรู้ในหมู่คนจำนวนมากขึ้น และการ

บอกต่อร่วมกับสื่อสารมวลชนช่วยให้เกิดความน่าไว้วางใจและน่าเชื่อถือเพ่ิมขึ้น  

กลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าวทำให้เกิดการตลาดแบบบอกต่อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุค

ปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลและเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้คน สามารถส่งต่อความ

คิดเห็นของคนออกไปในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับ ยกตัวอย่างเช่น กรณีของละครเรื่อง   

รักฉุดใจนายฉุกเฉิน (My ambulance) จากค่ายนาดาวบางกอก นำแสดงโดย ซันนี่ สุวรรณเมธานนท์ 

และใหม่ ดาวิกา โฮร์เน่  ออกอากาศทางช่อง ONE31 ตั้ งแต่วันที่  6 กันยายน 2562 ถึงวันที่            

26 ตุลาคม 2562 ทั้งหมด 16 ตอน ซึ่งได้มีการพูดถึงละครเรื่องนี้ในสังคมออนไลน์เป็นจำนวนมาก 

เกิดกระแสนิยมติดเทรนด์ทวิตเตอร์อันดับ 1 ในประเทศไทยทุกตอนที่ออกอากาศ และติดอันดับ 1 ใน

โลกถึง 6 ตอน โดยการตลาดแบบบอกต่อเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างการรับรู้ (Awareness) ให้

ละครเป็นที่รู้จักมากขึ้นจากการพูดถึงในวงกว้าง เพราะเป็นอำนาจของผู้บริโภคในการแบ่งปัน 

(Consumer's Power to Share) ที่ความคิดเห็นของผู้บริโภคจะส่งไปยังผู้บริโภคด้วยกัน (Jampay, 

2019) ในกรณีของรายการละครโทรทัศน์นั้น ความคิดเห็นของผู้ชมก็จะส่งถึงกัน มีการแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นกัน ทำให้เกิดเป็นที่พูดถึงในวงกว้างและเกิดการไวรัลตตลอดการออกอากาศผ่านทาง

แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
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ทั้งนี้ บุญณัฐ ฉัตรเสาวภัณฑ์ และวรัชญ์ ครุจิต (2560) พบว่า การสื่อสารการตลาดผ่าน

โซเชียลมีเดียของรายการโทรทัศน์จำเป็นต้องมีการวางกลยุทธ์ที่เหมาะสม สอดคล้องกับเนื้อหา

รายการ และตัวผู้ชม เพ่ือสร้างการรับรู้และทำให้เกิดกระแสการพูดถึงเป็นจำนวนมาก เพ่ือส่งผลต่อ

ความสำเร็จของรายการในภาพรวม โดยการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมของรายการ โทรทัศน์ 

ประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอน ได้แก่  

1) การทำงานร่วมกันอย่างใกล้ชิดระหว่างเจ้าของรายการโทรทัศน์ ทีมผู้ผลิตรายการ

โทรทัศน์ และทีมงานด้านโซเชียลมีเดียของรายการ มีเป้าหมายคือการสร้างการรับรู้ให้

มากที่สุด และทำให้ผู้ชมอยากติดตามรายการนั้น ๆ โดยเริ่มวางแผนตั้งแต่รายการยังไม่

ออกอากาศ   

2) การสร้างเนื้อหาเพ่ือสื่อสารรายการโทรทัศน์ผ่านโซเชียลมีเดีย โดยมีหน้าที่คือสร้างความ

น่าสนใจของเนื้อหา ทำให้เกิดการรับรู้และเกิดกระแสการพูดถึงรายการตลอดการ

ออกอากาศ เริ่มทำงานตั้งแต่รายการยังไม่ออกอากาศ และเพ่ิมประสิทธิภาพ เมื่อ

รายการออกอากาศแล้ว  

3) การใช้พลั งของบุคคลที่ มี อิทธิพลทางความคิด ( Influencer) มีการวางแผนใช้  

influencer ในการแพร่กระจายเนื้อหารายการให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยจะเสริมแรงทำ

ให้มีผู้ติดตามรายการมากขึ้น  

4) การสร้างให้เกิดชุมชนของผู้ชมรายการ ผ่านการสร้างแฮชแท็กของรายการ ทำให้ผู้ชมมี

การสื่อสารแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันเองและต่อรายการ  

5) การเกิดภาวะผู้ใช้งานสร้างเนื้อหาขึ้นเอง (User Generated Content) การเกิดชุมชน

ของของแฟนรายการทำให้เกิดการสร้างเนื้อหาจากผู้ ใช้งานกันเอง และทำให้เกิดการ

สื่อสารกันระหว่างผู้ชมมากข้ึน  

6) การรับฟังความรู้สึกของผู้ชมที่มีต่อรายการโทรทัศน์ เพ่ือนำมาพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ 

และพัฒนารูปแบบรายการให้ตรงกับพฤติกรรมของผู้ชม และการวัดผลว่ากลยุทธ์ใด

ประสบความสำเร็จหรือไม่นั้น จะมีตัวชี้วัดที่แตกต่างกันในแต่ละข้ันตอน 

ทั้งนี้ ผู้ผลิตมีช่องทางการสื่อสารไปยังผู้บริโภค ได้แก่ รายการสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เว็บไซต์           

สื่อสังคมออนไลน์ ยูทูบ แอปพลิเคชัน ไลน์ออฟฟิเชียล และการตลาดเชิงกิจกรรม   
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5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

กุลภัสสร์ กาญจนภรางกูร (2561) ศึกษาเรื่อง มุมมองโทรทัศน์ดิจิทัลกับการเปิดรับสื่อของ

คนเจเนอเรชันวาย พบว่า เจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยีทั้งสื่อเก่าและ

สื่อใหม่ ชอบการเรียนรู้ มีลักษณะการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ การบริโภคข่าวสารจากสื่อดั้งเดิมอย่างสื่อวิทยุ

โทรทัศน์และสื่อวิทยุกระจายเสียงน้อยลง และใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่หรือแท็บเล็ตในการบริโภคข้อมูล

ข่าวสารมากขึ้น การเปลี่ยนแปลงของรับบโทรทัศน์เป็นระบบดิจิทัลไม่ส่งผลกระทบต่อการรับชม

รายการโทรทัศน์มากนัก แต่ทำให้มีทางเลือกในการรับชมรายการโทรทัศน์มากขึ้น เช่น เมื่อผู้บริโภค

ไม่สามารถรับชมรายการโทรทัศน์ในช่วงเวลาที่กำหนด สามารถรับชมย้อนหลังทางยูทูบ หรือรับชม

ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กไลฟ์ได้ 

 

ทัศนีย์ ดำเกิงศักดิ์ (2562) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กเพ่ือเปิดเผยตัวตนของคนยุค           

เจเนอเรชันวาย พบว่า คนยุคเจเนอเรชันวายส่วนใหญ่มีการใช้เฟซบุ๊กทุกวันมานานกว่า 4 ปี โดยใช้  

แต่ละครั้งระยะเวลานาน 30 นาทีถึง 1 ชั่วโมง มีพฤติกรรมการสื่อสารบนเฟซบุ๊กผ่านทาง

โทรศัพท์มือถือและใช้ที่บ้านมากที่สุด โดยใช้เพ่ือติดต่อสื่อสารสร้างปฏิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน และหา

ข้อมูลข่าวสารในสิ่งที่ชอบหรือสนใจ ส่วนใหญ่มีการเปิดเผยตนเองด้วยวิธีการใส่รายละเอียดข้อมูลของ

ตัวเองลงในเฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองลงมาคือเพ่ิมเพ่ือนและคนรู้จัก ไลก์เพจที่ชื่นชอบ ลงรูปภาพและส่งให้

เพ่ือน ตามลำดับ โดยมีพฤติกรรมการสื่อสารกับเพ่ือนสนิทมากกว่าการสื่อสารด้วยวิธีอ่ืน 

 

เหมือนตะวัน สุทธิวิริวรรณ (2559) ศึกษาเรื่อง การเปิดรับ ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม

ของผู้ชมรายการต่อดิจิทัลทีวี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง อยู่ในวัยทำงาน มีการรับชมดิจิทัลทีวีมากที่สุดในช่วง 18.00 - 22.00 น. ผ่านการเปิดรับ

จากโทรทัศน์ รายการที่รับชมเป็นประจำคือละครไทย ช่องที่เปิดรับมากที่สุดคือ 3 เอชดี (3HD) และ 

7 เอชดี (7HD) พฤติกรรมของผู้ชมส่วนใหญ่มีการใช้รีโมทกดเลื่อนช่องเพ่ือเลือกช่องที่ต้องการรับชม

มากที่สุด 
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อาสภา รัตนมุ่งเมฆา และ จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2559) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติ พฤติกรรม

การเปิดรับและความพึงพอใจของผู้ชมละครซีรีส์ช่องจีเอ็มเอ็ม (GMM 25) ผ่านสื่อยูทูบ พบว่า ผู้ชม

ส่วนใหญ่มีการรับชมซีรีส์ประเภทเมโลดราม่า โดยรับชมผ่านสมาร์ทโฟน ที่บ้านหรือหอพัก โดยไม่ทำ

กิจกรรมอ่ืนขณะชม ช่วงเวลาที่รับชมมากทีสุดคือ 21.01 น. - 24.00 น. โดยไม่นิยมการมีการมีส่วน

ร่วมในการแสดงความคิดเห็น กดไลก์ กดแชร์ และพบว่าอายุและระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มี

บทบาทต่อทัศนคติ พฤติกรรมการเปิดรับ และความพึงพอใจของผู้ชม 

 

ภรภัทร กิตติมหาโชค และพัชนี เชยจรรยา (2561) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปิดรับและ

เนื้อหาละครบุพเพสันนิวาสที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตามกระแสนิยมไทยของผู้รับชม พบว่า  ผู้ชมมี

พฤติกรรมการเปิดรับชมละครบุพเพสันนิวาสมีการเปิดรับสื่อแบบเรียลไทม์ทางโทรทัศน์ และมีการ

รับชมย้อนหลังผ่านยูทูบ ทางช่อง 3 จำนวน 1-2 ครั้งมากท่ีสุด คลิปละครมีผู้ชมมากกว่า 39 ล้านครั้ง 

กระแสละครที่เกิดข้ึนมีการติดอันดับทวิตเตอร์อย่างต่อเนื่องหลังตอนที่ 5 และการเกิดกระแสไทยนิยม

เกิดข้ึนในเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

 

ปรัชญา เปี่ยมการุณ (2549) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมละคร

โทรทัศน์ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเปิดรับข่าวสารส่วนใหญ่มา

จากสื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ และสื่อบุคคล ตามลำดับ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก

รับชมละครโทรทัศน์ที่มีผลมากที่สุดคือช่วงเวลาในการออกอากาศ รองลงมาคือดารานำแสดง เนื้อหา 

และปัจจัยที่มีผลน้อยที่สุดคือสถานีโทรทัศน์ต้นสังกัด ผู้ชมไม่ได้ให้ความสำคัญกับบทประพันธ์ที่เคย

ได้รับบทรางวัลมาก แต่จะให้ความสำคัญกับเนื้อหาทันสมัย เข้ากับสถานการณ์ปัจจุบัน เนื้อหาที่ชอบ

มากที่สุดคือละครประเภทตลก ปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลมากที่สุดคือการรับชมละคร

ตัวอย่างจากโทรทัศน์ รองลงมาคือการรับชมรายการบันเทิงทางโทรทัศน์ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม 

เช่น กลุ่มเพ่ือน คนใกล้ชิด หรือครอบครัว และกระแสความสนใจจากสังคม มีผลต่อจากเลือกชมละคร

โทรทัศน์มากที่สุด  
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กิตติพงษ์ ลีลาศุภเดช (2544) ศึกษาเรื่อง ระบบอุปถัมภ์กับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตและ

นักแสดงละครโทรทัศน์ไทย พบว่า เกณฑ์ปัจจัยในการเลือกสรรนักแสดงของผู้ผลิตละครโทรทัศน์ 

ได้แก่ บุคลิกลักษณะของตัวละคร คุณสมบัติทางการตลาดของนักแสดง เป็นนักแสดงในสังกัด เป็น

นักแสดงในสังกัด ความสามารถทางการแสดง ค่าตอบแทนทางการแสดง ภาพลักษณ์ของนักแสดง 

ความคุ้นเคยส่วนตัว เงื่อนไขในการร่วมงาน ประวัติการร่วมงานที่ผ่านมา และความร่วมมือในด้าน   

อ่ืน ๆ และนักแสดงละครโทรทัศน์มีเกณฑ์ในการรับตัดสินใจรับงานแสดง คือ สัญญาตามกฎหมาย 

เรื่องและบทบาทที่น่าสนใจ ค่าตอบแทน กำหนดเวลาถ่ายทำ ประวัติการทำงาน ผู้กำกับการแสดง 

สถานที่ถ่ายทำ ความคุ้นเคย การส่งเสริมดูแลนักแสดง  

 

ศิรินทร์ทิพย์ พิมเสน (2545) ศึกษาเรื่องปัจจัยเชิงพาณิชย์ที่มีผลกระทบต่อการเขียนบทละคร

โทรทัศน์ไทย พบว่า ละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องมีการดัดแปลงบทให้สอดคล้องกับการกำหนดแนวเรื่อง

หรือแก่นเรื่อง หรือความต้องการที่จะเปลี่ยนภาพลักษณ์ของนักแสดง เพ่ือตอบสนองต่อปัจจัยเชิง

พาณิชย์ ด้วยเหตุผล ดังนี้ ตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มผู้ชม หากำไรเพ่ิมเติมจากสปอนเซอร์ 

งบประมาณท่ีจำกัด ความช่วยเหลือสนับสนุนรูปแบบอื่นท่ีไม่ใช่ตัวเงินของสปอนเซอร์ 

 

จิระพงษ์ มูคำ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลทําให้ผ ู้ชม

รายการโทรทัศน์ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์บนสมาร์ทโฟนขณะชมรายการ  พบว่า ผู้ชมละคร          

ส่วนใหญ่เลือกชมรายการโทรทัศน์ในช่วงเวลาค่ำถึงดึก โดยรับชมรายการโทรทัศน์ประเภทละคร/

ภาพยนตร์/ซีรีส์มากที่สุด โดยใช้สมาร์ทโฟนขณะชมรายการโทรทัศน์เป็นประจำและมีการพูดคุย

เกี่ยวกับรายการโทรทัศน์ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจำ ซึ่งผู้ชมให้ความสำคัญกับเนื้อหาของ

รายการซึ่งกระตุ้นให้เกิดการพูดคุยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 

สิริณัฏฐ์ สดประเสริฐ (2558) ศึกษาเรื่อง การรับรู้และพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็น หลัง

ชมละครโทรทัศน์ ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภท เฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ชมส่วนใหญ่จะชมรายการ

โทรทัศน์ในช่วงเวลา 19.00-21.00 น. โดยมีการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการชมละครผ่านเฟซบุ๊ก 
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ซึ่งความคิดเห็นที่เกี่ยวกับผลจากการชมละครโทรทัศน์เกิดขึ้นได้กับทุกคน ทุกเพศ ทุกวัย โดยเพศ 

อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน สถานภาพการพักอาศัย และอุปนิสัยส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับความ

คิดเห็นที่เกี่ยวกับผลจากการชมละครโทรทัศน์ที่แสดงออกผ่านเฟซบุ๊ก แต่ระดับการศึกษาไม่มี

ความสัมพนัธ์กับความคิดเห็น 

 

ธนรรษภรณ์ อัฑฒศาสตร์ศรี (2562) พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกรับชมละครย้อนหลัง

ผ่านทางเมลโล (Mello.me) ได้แก่ กระแสนิยมจากสื่อสังคมออนไลน์และคนรอบข้าง ตัวอย่างละคร

และเนื้อหาของละครทำให้เกิดความดึงดูดใจ นักแสดงที่มีหน้าตาดึงดูดใจและความสามารถทางการ

แสดง รวมถึงผู้กำกับละครด้วย 

 

เพ็ญฉวี ศรีวนาสณฑ์ (2556) ที่พบว่าแรงจูงใจและพฤติกรรมการใช้สื่อมัลติสกรีนของ        

เจเนอเรชันวาย มีการใช้เพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการทำงาน ตอบสนองต่อบุคคลด้านความบันเทิง 

ติดตามข่าวสารหรือติดต่อสื่อสารกับบุคคลอ่ืน โดยมีการใช้มัลติสกรีนทั้งการใช้พร้อมกันในหลายเรื่อง 

ใช้พร้อมกันในเรื่องเดียวกัน และใช้เป็นลำดับในเรื่องเดียวกัน โดยมีจุดประสงค์เพ่ือความบันเทิง       

มากที่สุด 

 

นิตยาวดี วัชโรบล (2553) พบว่าผู้ชมส่วนใหญ่เปิดรับชมละครในช่วงเวลา 20.01 - 0.00 น. 

มากที่สุด โดยละครโทรทัศน์ไทยในอดีตที่ทำให้ผู้ชมเกิดแรงจูงใจอยากไปท่องเที่ยวตามรอยละคร           

มากที่สุดคือละครเรื่องดวงใจอัคนี ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากไปเที่ยวตามรอยละครโทรทัศน์หลังจาก

การรับชมละครไปแล้ว ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ชมในการไปท่องเที่ยวตามรอยละครโทรทัศน์เมื่อผู้ชมมี

การรับชมภาพสถานที่ถ่ายทำที่สวยงามในละคร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเพ่ืออธิบายเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล

ของผู้ชมเจเนอเรชันวาย โดยประยุกต์จากแนวคิดเส้นทางการตัดสินใจซื้อ โดยจะใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) โดยจะใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth interview) เพ่ือ

ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด กระแสนิยม และ

เส้นทางการรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมเจเนอเรชันวาย และนำข้อมูลจากการสัมภาษณ์

มาเป็นหลักในการประกอบข้อมูลด้วยวิธีสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือหาความเห็นพ้อง 

(Consensus) เกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล และนำข้อมูลที่ได้มาหา

ข้อสรุปตามแนวทางของวัตถุประสงค์การวิจัย ตามรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย 

กลุ่มเป้าหมายของการวิจัยคือ ผู้ชมละครโทรทัศน์เพศหญิงที่อยู่ในเจเนอเรชันวาย โดยเกิด

ในช่วงพ.ศ. 2524-2543 หรือมีอายุตั้ งแต่  20-39 ปี  ณ  ปีพ.ศ. 2563 โดยผู้ วิจัยได้กำหนด

กลุ่มเป้าหมายด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ คัดเลือกเฉพาะผู้ชม

ละครโทรทัศน์ เพศหญิง ที่รับชมละครโทรทัศน์เมื่อออกอากาศสดหรือรับชมละครโทรทัศน์ย้อนหลัง

ผ่านช่องทางต่าง ๆ อันได้แก่ ช่องทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เว็บไซต์หรือ

แอปพลิเคชัน โดยผู้วิจัยได้กำหนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก คือ ผู้ชมประจำ และ

กำหนดกลุ่มเป้าหมายของผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ชมประจำ อายุ 20-25 ปี 

กลุ่มผู้ชมทั่วไปอายุ 20-25 ปี กลุ่มผู้ชมประจำ อายุ 26-39 ปี กลุ่มผู้ชมทั่วไปอายุ 26-39 ปี โดยที่ผู้ชม

ประจำต้องรับชมละครโทรทัศน์อย่างน้อย 2 เรื่องต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 

และผู้ชมทั่วไป ต้องรับชมละครโทรทัศน์อย่างน้อย 1 เรื่อง ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 
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รูปแบบการวิจัย  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูล 2 วิธี

หลักร่วมกัน ได้แก ่

1. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)  

ผู้วิจัยทำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุุ่มเป้าหมาย โดยมีจุดประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ

ความต้องการรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล กระแสนิยม และเส้นทางการตัดสินใจรับชมละคร

โทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย โดยทำการสัมภาษณ์ผู้ชมประจำที่รับชมละครโทรทัศน์ อย่าง

น้อย 2 เรื่องต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 จำนวน 7 คน เพ่ือนำข้อมูลมาวิเคราะห์

และสร้างเป็นแผนภาพเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชัน

วาย โดยมีรายละเอียดของผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกตามภาคผนวก 

2. การสนทนากลุ่ม (Focus group) 

ผู้วิจัยใช้การสนทนากลุ่มร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับความ

ต้องการรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล การเปิดรับข่าวสารทางการตลาด กระแสนิยม  และเส้นทาง

การตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย โดยศึกษาหาความสอดคล้องเชื่อมโยง

จากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาเป็นแนวทางในการศึกษา และทำการสนทนากลุ่มเพ่ือ

พิสูจน์ความเห็นพ้อง (Consensus) ของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มในประเด็นเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจ

รับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล รวมทั้งศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความต้องการชมละครโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล การเปิดรับข่าวสารทางการตลาด กระแสนิยม ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย เนื่องจากการ

สนทนาและการแสดงความคิดเห็นภายในกลุ่มจะช่วยให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายมุมมองมากข้ึน และนำ

ข้อมูลที่ได้มาอธิบายความสัมพันธ์เชิงพรรณนา ทั้งนี้ ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบ่งกลุ่มเป้าหมาย

ออกเป็น 4 กลุ่ม ตามอายุและพฤติกรรมของผู้ชม กลุ่มละ 6-8 คน เพื่อให้สามารถควบคุมการสนทนา

ได้อย่างทั่วถึง ได้ข้อมูลที่ชัดเจน มีความถูกต้องแม่นยำ โดยแบ่งกลุ่มผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มตาม

ลักษณะกลุ่มต่อไปนี้ 
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กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือรับชมย้อนหลังผ่านช่องทางสถานีโทรทัศน์

ดิจิทัล แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นประจำ โดยรับชมอย่างน้อย 

2 เรื่องต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 อายุ 20-25 ปี หรือผู้แรกเริ่มทำงาน

ไม่เกิน 5 ปี จำนวน 7 คน 

กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้ชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือรับชมย้อนหลังผ่านช่องทางสถานีโทรทัศน์

ดิจิทัล แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันเป็นประจำ โดยรับชมอย่างน้อย 

2 เรื่องต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 อายุ 26-39 ปี จำนวน 6 คน 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ชมที่รับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลทั่วไป โดยรับชมอย่างน้อย 1 เรื่อง ใน

เดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 หรือผู้แรกเริ่มทำงานไม่เกิน 5 ปี จำนวน 6 คน 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้ชมที่รับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลทั่วไป โดยรับชมอย่างน้อย 1 เรื่อง ใน

เดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 อายุ 26-39 ปี จำนวน 6 คน 

 

การสนทนากลุ่มทั้ง 4 กลุ่มจัดขึ้นเป็นการสนทนากลุ่มออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันซูม (Zoom) 

ในช่วงเดือนเมษายน-พฤษภาคม พ.ศ. 2563 โดยมีรายละเอียดของผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มตาม

ภาคผนวก 

 

เครื่องมือในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายที่รับชมละคร

โทรทัศน์ระบบดิจิทัลด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม ซึ่งอาศัยเครื่องมือในการวิจัย

ดังต่อไปนี้ 

1. แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured interview) ใช้สำหรับการ

สัมภาษณ์เชิงลึก โดยมีประเด็นคำถามสำหรับการเก็บข้อมูลตามรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 ประเด็นคำถามเกี่ยวกับความต้องการชมละครโทรทัศน์ 

- สาเหตุหรือปัจจัยที่ทำให้เลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลแต่ละเรื่อง ด้านแนวเรื่อง

ของละคร องค์ประกอบของละคร และดารานักแสดงนำ 
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1.2 ประเด็นคำถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารการตลาด 

- รายละเอียดเกี่ยวกับช่องทางการติดตามข่าวสารเกี่ยวกับละครโทรทัศน์  

1.3 ประเด็นคำถามเกี่ยวกับกระแสนิยม 

- ละครที่เป็นกระแสนิยม เกิดข้ึนเพราะเหตุใด 

1.4 ประเด็นคำถามเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

- รายละเอียดเกี่ยวกับการรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล (ประเภทของละครโทรทัศน์ที่       

ชื่นชอบ สถานีโทรทัศน์ที่รับชม ช่วงเวลาที่รับชม ช่องทางที่รับชม ความถ่ีในการรับชม ความ

ต่อเนื่องในการรับชม) 

- รับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องจากท่ีใดบ้าง 

- สาเหตุที่รู้สึกถูกดึงดูดใจด้วยละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง 

- ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์จากที่ใดบ้าง และค้นหาเกี่ยวกับเรื่องใด 

- รับชมผ่านช่องทางใด  

- มีการบอกต่อไปยังคนรอบข้าง แสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์บ้างหรือไม่ 

2. แบบสัมภาษณ์สำหรับการสนทนากลุ่ม โดยมีประเด็นคำถาม ดังต่อไปนี้ 

2.1 ประเด็นความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด กระแสนิยม

ของผู้ชมสตรเีจเนอเรชันวาย 

ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มร่วมกันวิเคราะห์และอธิบายความต้องการชมละคร

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล การเปิดรับข่าวสารการตลาด กระแสนิยม ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

ในประเด็นความถูกต้อง ความครบถ้วน และการเติมเต็มประเด็นต่างๆ 

2.2 การสนทนากลุ่มในประเด็นเกี่ยวกับการตรวจสอบเส้นทางการตัดสินใจรับชมละคร

โทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

การศึกษาข้อมูลเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรี       

เจเนอเรชันวาย ใช้การนำเสนอแผนภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาสรุปและนำเสนอใน

การสนทนากลุ่ม โดยให้ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มช่วยกันให้ความหมาย อธิบายรายละเอียด 

อภิปราย และแสดงความคิดเห็น ในประเด็นความถูกต้อง ความครบถ้วน ความเป็นเหตุเป็น

ผล ลำดับขั้นตอน และการเติมเต็มประเด็นต่างๆ โดยผู้ร่วมสนทนากลุ่มต้องช่วยกันอภิปราย
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เกี่ยวกับแผนภาพดังกล่าวเพ่ือหาความเห็นพ้อง (Consensus) เกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจ

รับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายเพ่ือสร้างเป็นแบบจำลอง

เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  

 

ตารางท่ี 3.1 ตารางคำถามสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม 

ประเด็นคำถาม 
คำถามสำหรับการสำหรับ 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
คำถามสำหรับการสำหรับ 

การสนทนากลุ่ม 

ความต้องการชม 
ละครโทรทัศน์ 

1. ผู้ชมต้องการรับชมละครโทรทัศน์เพราะเหตุ
ใด  
2. คิดว่าแนวเร่ืองของละคร องค์ประกอบของ
ละคร หรือดารานักแสดงนำ มีสว่นในการ
เลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ 
อย่างไร  

1. ผู้ชมต้องการรับชมละครโทรทัศน์เพราะเหตุ
ใด  
2. คิดว่าแนวเร่ืองของละคร องค์ประกอบของ
ละคร หรือดารานักแสดงนำ มีสว่นในการ
เลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ 
อย่างไร  

การเปิดรับ
ข่าวสาร 

การตลาด 

3. ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ
ละครโทรทัศนผ์่านช่องทางใดบา้ง  
4. คิดว่าการเปิดรับข่าวสารการตลาด มีสว่น
ในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 
หรือไม่ อย่างไร  

3. ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเก่ียวกับ
ละครโทรทัศนผ์่านช่องทางใดบา้ง  
4. คิดว่าการเปิดรับข่าวสารการตลาด มีสว่น
ในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 
หรือไม่ อย่างไร  

กระแสนิยม 

5. คิดว่ากระแสนิยมของละครโทรทัศน์เกิดขึ้น
ได้เพราะเหตุใด  
6. คิดว่ากระแสนิยมมีส่วนในการเลือกรับชม
ละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ อย่างไร 

5. คิดว่ากระแสนิยมของละครโทรทัศน์เกิดขึ้น
ได้เพราะเหตุใด  
6. คิดว่ากระแสนิยมมีส่วนในการเลือกรับชม
ละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ อย่างไร 

เส้นทางการ
ตัดสินใจ 

รับชมละคร
โทรทัศน์ 

7. รายละเอียดเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชม
ละครโทรทัศน์ของตนเองเป็นอย่างไร  
8. ลำดับขั้นตอนในการเลือกรับชมละคร
โทรทัศน์ระบบดิจทิัล ตั้งแต่เริ่มต้นก่อนการ
รับชมจนถึงขัน้ตอนที่รับชมจริง 
9. พฤติกรรมหลังการรับชม มีการรับชมซ้ำ 
นำไปสนทนากับเพื่อน ครอบครัว คนรอบข้าง 
หรือพิมพ์บรรยายความรู้สึกลงในสื่อสังคม
ออนไลนบ์้างหรือไม่ อย่างไร 

7. คิดว่าแผนภาพที่ได้จากการสมัภาษณ์เชิงลึก
มีความถูกต้อง ครบถ้วน เป็นเหตุเป็นผล 
หรือไม่ อย่างไร 
8. คิดว่าแผนภาพดงักล่าวมลีำดบัขั้นตอนที่
ถูกต้องหรือไม่ อย่างไร 
9. คิดว่าควรเติมเต็มแผนภาพนีห้รือไม่ 
อย่างไร 
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3. เทปบันทึกเสียง  

ใช้สำหรับการบันทึกเสียงจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่ม เพ่ือนำข้อมูลที่ได้มา

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

4. แอปพลิเคชันสำหรับการทำสนทนากลุ่มออนไลน์ 

แอปพลิเคชันซูม (Zoom) ใช้สำหรับการทำสนทนากลุ่มออนไลน์ เพ่ือนำข้อมูลที่ได้มาสรุป

และอภิปรายผลการวิจัย 

5. อุปกรณ์สำหรับจดบันทึก 

ใช้เพ่ือบันทึกขณะทำการเก็บข้อมูล เพ่ือนำข้อมูลมาวิเคราะห์ข้อมูลและเป็นหลักฐานสำหรับ

การวิจัย 

 

การทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยการนำแบบ

คำถามสำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกและคำถามสำหรับการสนทนากลุ่มไปขอคำแนะนำจากอาจารย์ที่

ปรึกษาและกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วน ในประเด็นที่จะศึกษา 

และความเหมาะสมของภาษาในแบบสัมภาษณ์ 

 

ขั้นตอนการวิจัย 

1. ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพ่ือทำความเข้าใจใน

ประเด็นที่ศึกษาและนำมาใช้พัฒนาเป็นประเด็นคำถามประกอบการสัมภาษณ์เชิงลึกและการ 

2. สนทนากลุ่ม  

3. เลือกกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชมประจำที่รับชมละครโทรทัศน์เฉลี่ย 2 เรื่องขึ้นไปต่อเดือน ผ่าน

กลุ่มเพ่ือนและสื่อสังคมออนไลน์ของผู้วิจัย และขอความช่วยเหลือในการแนะนำผู้ให้ข้อมูล

สำคัญคนอ่ืน ๆ ต่อจากผู้ให้ข้อมูลสำคัญคนก่อนหน้า (Snowball) ทำการติดต่อและนัดหมาย
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เพ่ือทำการสัมภาษณ์เชิงลึกจนครบจำนวนคนตามที่ได้กำหนดไว้ โดยชี้แจงวัตถุประสงค์ใน

การวิจัยและขออนุญาตบันทึกเสียงของผู้ถูกสัมภาษณ์ โดยเก็บข้อมูลในช่วงเดือนมีนาคม 

พ.ศ. 2563 

4. นำข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาสรุปและวิเคราะห์  สร้างเป็นแผนภาพเส้นทางการ

ตัดสินใจรับชมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  

5. ดำเนินการสนทนากลุ่ม  ในเดือนเมษายน – เดือนพฤษภาคม พ .ศ .2563 ซ่ึงจะมีการ

บันทึกภาพและเสียงประกอบการวิจัยการสนทนากลุ่มผ่านแอปพลิเคชันซูม (Zoom) โดย

ชี้แจงวัตถุประสงค์ในการวิจัยและขออนุญาตบันทึกเสียงของผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม  เพ่ือ

วิเคราะห์ยืนยันแผนภาพเส้นทางการตัดสินใจรับชมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

6. นำข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาวิเคราะห์ตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องตามกรอบแนวคิดของการ

วิจัย เพ่ือหาข้อสรุปและนำเสนอข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนา

กลุ่ม ดังนั้นในการวิเคราะห์ข้อมูลทำได้โดยการนำข้อมูลที่ได้มาจัดกลุ่มข้อมูลตามแนวคิดและทฤษฎีที่

เกี่ยวข้อง โดยการนำเสนอข้อมูลแบบพรรณนาวิเคราะห์ (Descriptive analysis) ตามข้อมูลที่ได้จาก

การสัมภาษณ์อิงตามแนวคิดทฤษฎี แล้วสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยให้สมบูรณ์ 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลวิจัย ประเด็นความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด  

และกระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 
 

การวิจัยนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ เชิงลึกและการสนทนากลุ่มกับ

ผู้ชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล เพศหญิง อายุ 20-39 ปี เพ่ืออธิบายความต้องการชมละครโทรทัศน์ 

การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย โดยผลการวิจัย ในบทนี้

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารการตลาดของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

ส่วนที่ 3 กระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

โดยผลการวิจัยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ส่วนที่ 1 ความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 
จากผลการศึกษาเกี่ยวกับความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายทั้งกลุ่ม

ผู้ชมประจำและผู้ชมทั่วไปจากการสัมภาษณ์และสนทนากลุ่ม โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกและผู้เข้าร่วม

การสนทนากลุ่มมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน พบว่าความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชม

แบง่ได้สองลักษณะ ได้แก่ 

1. ความต้องการชมละครเชิงจิตวิทยา 

2. ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์  

 

1. ความต้องการชมละครเชิงจิตวิทยา 

ผู้ชมแต่ละคนจะมีความต้องการชมละครโทรทัศน์ที่เกิดจากแรงกระตุ้นที่แตกต่างกัน โดยทั้ง

ผู้ชมประจำและผู้ชมทั่วไปมีความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ความต้องการชมละครขึ้นได้จาก

แรงกระตุ้น 2 รูปแบบ ได้แก่ แรงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) ซึ่งเกิดจากความปรารถนาของ
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ตัวผู้ชมเอง และแรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิต

ละคร ครอบครัว สังคม และคนรอบข้าง 

1.1 ความต้องการที่เกิดจากแรงกระตุ้นภายใน 

ผู้ชมจะเกิดแรงกระตุ้นภายในเมื่อต้องการผ่อนคลายความเครียดจากชีวิตประจำวัน ต้องการ

หลีกหนีโลกแห่งความจริงที่น่าเบื่อ ต้องการความบันเทิงเพ่ือปลอบประโลมจิตใจ หรือมีรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตที่ชื่นชอบและให้ความสนใจละครโทรทัศน์ ทำให้มีการรับชมละครเป็นกิจวัตรและรู้สึกว่า

ละครเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต  

โดยผู้ให้สัมภาษณ์มีการให้ความคิดเห็นไว้ ดังนี้ 

“เราเป็นคนชอบดูละครมาก ๆ เราสามารถเปิดทีวีดูละครได้ทั้งวัน เรารู้สึก

ว่ามันสนุก ดูแล้วมีความสุข เหมือนเราได้ตามชีวิตตัวละคร ดูว่าเขาเป็นแบบ

นี้เพราะอะไร แล้วจะจบยังไง” 

     (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

  

 และมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มกล่าวสนับสนุน ดังนี้ 

“ดูแล้วรู้สึกสนุกเหมือนกับมันไม่ใช่ในโลกแห่งความเป็นจริง เป็นโลกสมมติ” 

     (วิทิยา จันทร์พันธ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“ดูเพราะอยากดู ดูเอาความบันเทิง คลายเครียด ส่วนใหญ่ก็จะเปิดทีวีเป็น

เพ่ือน ส่วนใหญ่จะตั้งใจดูแต่บางทีจะเปิดทีวีไว้แล้วทำอย่างอ่ืนไปด้วย” 

     (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีเราอยากจะขำ อยากร้องไห้หรืออยากจะไปด่าใครในชีวิตจริงแต่เรา

ทำไม่ได้ เราก็เหมือนดูละครเพ่ือเหมือนระบายอารมณ์บางอย่างที่ชีวิตจริงทำ

ไม่ได้” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   
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“พ่ีดูเพราะชอบ ตั้งแต่จำความได้ก็ชอบดูละครแล้ว” 

      (สาลินันท์ ใคร่ครวญ, สนทนากลุ่ม)   

 

1.2 ความต้องการที่เกิดจากแรงกระตุ้นภายนอก 

ผู้ชมสามารถเกิดความต้องการชมละครโทรทัศน์จากแรงกระตุ้นภายนอกได้จากสื่อต่าง ๆ ที่

เกิดจากการที่ผู้ผลิตพยายามทำการสื่อสารการตลาดของละครไปยังผู้ชม ทั้งจากสื่อสังคมออนไลน์ สื่อ

โทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน การให้ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ช่วยเผยแพร่เนื้อหาเกี่ยวกับละคร 

หรือการเผยแพร่เนื้อหาลงในแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าถึงผู้ชมทุกเพศทุกวัยได้มาก

ที่สุด รวมไปถึงการบอกต่อของผู้ชมคนอ่ืน ๆ ทั้งเพ่ือน ครอบครัว สังคม รวมไปถึงคนในสื่อสังคม

ออนไลน์ด้วย  

โดยผู้ให้สัมภาษณ์มีการให้ความคิดเห็นไว้ ดังนี้ 

“อยู่บ้านกับแม่ แม่เปิด เราดูไปด้วย อย่างช่วงล่าสุดที่ลาออกมาก็คือเราว่าง

มาก เปิดทวีีทิ้งไว้ได้ทั้งวัน ดูไปเรื่อยๆ” 

   (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“ท่ีบ้านเปิดทีวีเมื่อไรคือช่องสามตลอด ละครเช้า บ่ายถ้าอยู่ก็ดู ละครเย็นก็

ดู ละครดึกก็ดู ทั้งวัน ก็เลยดูแทบทุกเรื่อง” 

   (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“ส่วนใหญ่ก็จะรู้จากตัวอย่างละครตามโฆษณาของช่องนี่แหละค่ะ ก็คือบาง

ทีคุณแม่เปิดทีวีไว้แล้วเราเห็นก็โอเค รู้ละ จะมีบางเรื่องที่ตั้งตารอดูเลย” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

และมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มกล่าวสนับสนุน ดังนี้ 
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“โฆษณาละครในบีที เอสอะ บางทีนี่ก็จะหันไปดูว่าอะไร บางทีมันก็

น่าสนใจ” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

“ของเราจะดูละครส่วนใหญ่เพราะเพ่ือนแนะนำ แบบเพ่ือนคุยเรื่องไหนกัน

ว่าสนุก”  

    (ปาณิสรา จันทร์นวล, สนทนากลุ่ม)   

 

“คือพ่ีดูในเฟซบุ๊กว่าเขาคุยเรื่องอะไรกันถึงจะไปดู หรือดูรายการอ่ืนอยู่แต่

มันมีโฆษณามาพอดี เราก็ดูแบบภาพรวมว่าเนื้อหามันเป็นเวย์ไหน ถ้าเวย์ที่

ถูกจริตพี่ก็จะด”ู 

    (สาธิดา สื่อประเสริฐสุข, สนทนากลุ่ม)   

 

โดยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มพบว่าผู้ชมประจำส่วนใหญ่จะเกิดความ

ต้องการชมละครโทรทัศน์ซึ่งเกิดจากแรงกระตุ้นภายในของตัวเองค่อนข้างมาก และแรงกระตุ้น

ภายนอกทำให้เกิดความต้องการชมละครเพ่ิมมากขึ้น ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปมักจะเกิดความต้องการชม

ละครจากแรงกระตุ้นภายนอกจากการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตละครและการบอกต่อจาก               

คนรอบข้าง แล้วจึงทำให้เกิดแรงกระตุ้นจากภายในที่ต้องการรับชมละครขึ้น 

 

2. ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์  
ผู้ชมแต่ละคนจะมีความคิดต่อลักษณะองค์ประกอบของละครโทรทัศน์ที่พิจารณาเลือกรับชม

แตกต่างกันออกไปตามความชอบซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล โดยผู้ชมจะมีการเลือก

พิจารณาชมละครโทรทัศน์และเกิดความดึงดูดใจจาก แนวเรื่องของละคร (Genres) องค์ประกอบของ

ละคร และดารานักแสดงนำ หากละครเรื่องนั้นมีการนำเสนอที่ตรงกับความต้องการชมละครของผู้ชม

มากก็จะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกเชิงบวกและเกิดความดึงดูดใจได้มากตามไปด้วย โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้ 
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1. แนวเรื่อง  

ผู้ชมแต่ละคนมักจะมีแนวเรื่องของละครโทรทัศน์ที่ชื่นชอบอยู่ในใจ โดยอาจชื่นชอบ 1 แนว

เรื่องหรือมากกว่า 1 แนวเรื่องก็ได้ ถ้าละครเรื่องนั้นมีแนวเรื่องที่ตรงกับความชอบของผู้ชม หรือเป็น

แนวเรื่องที่มีความแปลกใหม่ที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกถึงความน่าสนใจและความน่าติดตาม ก็จะทำให้ผู้ชมเกิด

ความรู้สึกดึงดูดใจและอยากรับชมละครเรื่องนั้น ๆ  

“หนูดูละครได้ทุกแนวเลยค่ะ ตลก คอมเมดี้ ดราม่า หรือว่าหนังผี หนังบู๊ก็ดู

ค่ะ ไม่ได้ชอบอะไรเป็นพิเศษ” 

     (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

“ก็ถ้าอย่างเล่ห์บรรพกาลเรารู้ว่ามันเป็นละครต่างภพต่างชาติ มี ความ

สืบสวนสอบสวนด้วย เราก็เลยอยากรู้ว่ามันเป็นยังไง” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

“ชอบโรแมนติกคอมเมดี้สุดเพราะว่าเราดูละครเพ่ือคลายเครียดเนอะ แต่

แนวอ่ืนก็ดูได้หมดถ้าสนุก” 

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)   

 

“อย่างเรื่องกาหลมหรทึกคือสืบสวนจ๋ามาก เราไม่ค่อยเห็นแนวนี้ในไทยก็

ทำให้รู้สึกอยากดู” 

   (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

นอกจากนี้ ผู้ชมมักจะมีแนวเรื่องที่รู้สึกไม่ชอบรับชมด้วย โดยหากละครเรื่องนั้นมีแนวเรื่องที่

ผู้ชมรู้สึกไม่ชื่นชอบผู้ชมจะเกิดความรู้สึกเชิงลบและไม่อยากรับชม 

 

“หนูดูอะไรก็ได้ที่ไม่ใช่ผี แล้วก็ไม่ค่อยชอบละครตลก” 

    (พรรนิภา มาสขาว, สัมภาษณ์)   
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“ถ้าหนังผี ยังไงพ่ีก็ไม่ดู แม้ว่าเรื่องนี้มันจะดังมากพ่ีก็ไม่ดู ถ้าพ่ีดู พ่ีนอนคน

เดียวไม่ได้ หลอนมาก”  

    (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

“คือไม่ชอบละครย้อนยุค ตั้งแต่หลังบุพเพสันนิวาสที่มันปังอะ คือละคร

ย้อนยุคมันเกลื่อนมาก พอย้อนยุคมาเราก็ไม่ค่อยอยากดูแล้วอะ เหมือน

รู้สึกแบบเบื่อความย้อนยุคไป” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“พ่ีไม่ชอบละครดราม่าตบตี ผัวเมีย เราคิดว่ามันผลิตซ้ำความคิดเดิม ๆ ทำ

ให้ละครไทยดูแย่ สร้างภาพจำไม่ดีให้สังคม ถ้าเปิดละครมาแล้วยังตบกัน

กรี๊ดกันก็เบื่อแล้วอะ” 

    (พิมพ์พจี เย็นอุรา, สนทนากลุ่ม) 

 

2. องค์ประกอบของละคร 

องค์ประกอบของละครโทรทัศน์มีส่วนทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากติดตามละครโทรทัศน์   

แต่ละเรื่อง โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญสำหรับผู้ชม ได้แก่ 

2.1 บทละครโทรทัศน์ 

บทละครโทรทัศน์เป็นส่วนที่รวมเค้าโครงเรื่อง ตัวละคร แก่นเรื่อง ความขัดแย้งและ

บทสนทนา บทละครที่มีเค้าโครงเรื่องน่าสนใจ มีจังหวะดึงให้ลุ้นและผ่อนคลายที่เหมาะสม 

ตัวละครมีการพัฒนาตามโครงเรื่องอย่างสมเหตุสมผล มีบทสนทนาที่ส่งเสริมกับคาแรกเตอร์

ตัวละคร จะทำให้ผู้ชมเกิดความดึงดูดใจและเกิดความต้องการชมละครได้ 

“พอดูละครมันไปถึงสักพักนึง ถ้าเรารู้สึกว่าบทคุณไม่ได้ตอบโจทย์ในสิ่งที่

เราอยากรู้ แล้วเราก็รู้สึกว่ามันเยิ่นเย้อ” 

     (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   
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“บทละครก็มีผล ถ้าบทดี น่าติดตาม ไม่ยืดเยื้อ เราก็ตามทั้งเรื่อง” 

     (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

2.2 ภาพ 

ภาพ หมายรวมถึง ฉาก สถานที่ถ่ายทำ เครื่องแต่งกาย การแต่งหน้าของนักแสดง 

การแสดงออกของนักแสดง และ โทนสีของภาพ ซึ่งภาพเป็นองค์ประกอบที่ทำให้เกิดความ

ดึงดูดใจทางสายตาแก่ผู้ชม 

“พวกละครที่มีแบบมีไปถ่ายเมืองนอก ดูน่าดูมาก อย่างลิขิตรัก (The 

crown princess) ไปถ่ายที่สวิตเซอร์แลนด์ ภาพออกมาสวยจนเราอยากไป

ตามรอย” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“การแต่งหน้าแต่งตัวมีผลกับเรามาก ละครบางเรื่อง บทอาจจะดีแต่ชุด

นักแสดงกับแต่งหน้าไม่โอเคเลย มีผลโดยตรงเลย บางเรื่องก็แต่งหน้าไม่

เนียน บางเรื่องบอกว่าตัวละครรวยมากแต่เสื้อผ้าดูไม่แพง” 

    (ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม)   

 

“สิ่งหนึ่งที่ทำให้เราเลือกว่าจะดูหรือไม่ดูคือภาพอะ บางทีภาพมันดูเหมือน

ธีมเราก็อยากดู บางทีภาพมันมีความตัดต่อปลอม ๆ ก็ไม่อยากดูต่อ บางที

ภาพสว่าง ภาพมืดอีก เราชอบที่มันถ่ายแล้วออกมาคล้าย ๆ ฟิล์ม” 

  (เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง, สนทนากลุ่ม)   

 

2.3 เสียง 

เสียง หมายรวมถึง เพลงประกอบละคร ดนตรี เสียงเอ็ฟเฟ็กต์ประกอบ ซึ่งเสียงเป็น

องค์ประกอบที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปกับละครมากยิ่งขึ้นทำให้เกิดความดึงดูดใจ

ทางการได้ยิน 
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“ถ้าละครสนุก แล้วยิ่งเพลงเพราะมากทำให้เราอยากดูมากขึ้นไปอีก อย่าง

เรื่องบุพเพสันนิวาส เพลงก็เพราะทุกเพลง เข้ากับเรื่องด้วย” 

   (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

“อย่างเลือดข้นคนจางเพลงประกอบมันจะเป็นดนตรีเฉย ๆ ไม่มีคำร้อง แต่

ได้ยินแล้วขนลุกมาก” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

“อย่างเรื่องรักฉุดใจนายฉุกเฉินมันจะค่อย ๆ เปลี่ยนเพลง แล้วเพลง

ประกอบละครเขามีหลายเพลง แล้วไม่ได้ใช้พร่ำเพรื่อเกินไป มีช่วงเงียบ มี

ช่วงดนตรีคลอบรรยากาศ ทำให้เราอินมาก” 

  (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

  

2.4 การตัดต่อ 

การตัดต่อเป็นองค์ประกอบที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกอยากติดตามละคร ซึ่งการตัดต่อที่ดีจะ

ทำให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมไปกับละครมากขึ้น และมีผลทำให้ผู้ชมเกิดความดึงดูดใจ 

“เราว่าการตัดต่อก็มีผลในความดึงดูดใจนะ บางทีการตัดต่อก็ทำให้เราไม่

อยากดู บางเรื่องก็ทำให้เนื้อเรื่องสนุกน้อยลง อย่างบางเรื่องเนื้อเรื่องดีมาก

แต่ตัดต่อ อิหยังวะ” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางเรื่องตัดต่อไม่ทิ้งอารมณ์ให้คนดูอะ แล้วมันกลายเป็นว่าเดี๋ยวก่อน 

อารมณ์ยังไม่เสร็จเลย ค้าง” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   
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3. ดารานักแสดงนำ 

ผู้ชมหลายคนกล่าวว่าตนเองเลือกรับชมละครโดยพิจารณาจากดารานักแสดงเป็นหลัก 

เนื่องจากดารานักแสดงเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบละครโทรทัศน์ 

เพราะดารานักแสดงเป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราวในละครมายังผู้ชม หากนักแสดงมีความสามารถทางการ

แสดงที่ เข้าถึงบทบาทที่ได้รับก็จะทำให้ผู้ชมรู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปกับละครได้มาก โดยผู้ชมมี                  

ความต้องการชมละครโทรทัศน์ด้านดารานักแสดงนำ ดังนี้ 

3.1 ดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง  

ดารานักแสดงที่มีชื่อเสียงร่วมแสดงในละครเรื่องใดจะทำให้ผู้ชมรู้สึกเกิดความดึงดูดใจ  ผู้ชม

จะมีความคาดหวังต่อบทบาทที่นักแสดงจะได้รับค่อนข้างมาก หากนักแสดงแสดงได้เหมาะสมกับ

บทบาทที่ได้รับจะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกพึงพอใจได้ อย่างไรก็ตาม ขึ้นอยู่กับคาแรกเตอร์ตัวละครที่

นักแสดงได้รับด้วย หากนักแสดงไม่เข้ากับคาแรกเตอร์ตัวละคร เช่น อายุตัวละครหรือบทบาทของตัว

ละคร ฯลฯ ก็อาจทำให้ผู้ชมเกิดความไม่ต้องการรับชมได้ 

“แค่เห็นชื่อดารานำก็อยากดูแล้วอะ อย่างเลือดข้นคนจาง แบบมีพ่ีแท่ง 

(ศักดิ์สิทธิ์ แท่งทอง: ผู้วิจัย) พี่แหม่ม (คัทลียา แมคอินทอช) คือ ตอนนั้นพอ

เห็นแล้วว้าวแล้วอะ อยากดู” 

   (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“บางทีคือเราชอบดารามาก แต่ก็ต้องดูด้วยว่าบทกับคาแรกเตอร์มันเข้ากับ

เขาไหม บางบทก็ดูฝืน ๆ ไม่ก็ล้น ๆ ไป มันอาจจะเกี่ยวกับบทที่เค้าไปสวม 

มันอาจจะเกินวัยเกินไปสำหรับตัวละครนั้น เขาเล่นเรื่องอ่ืนดีนะ แต่กับบาง

เรื่องเราก็ไม่โอเคจริง ๆ แม้เราจะชอบเขามากก็ตาม”  

   (วิทิยา จันทร์พันธ์, สนทนากลุ่ม)   
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3.2 ดาราที่มีหน้าตาดึงดูดใจ 

หน้าตาของดารานักแสดงมีส่วนสำคัญในการเลือกรับชมละคร ดารานักแสดงที่มีหน้าตาดึงดูด

ใจจะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากรับชมละครมากขึ้น  

“ดูละครเพราะพระเอกหล่อก็มีนะ แค่เห็นพระเอกหล่อก็อยากดูแล้ว” 

   (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

“ไม่ว่าดาราจะดังไม่ดังก็ต้องยอมรับว่าหน้าตานักแสดงมีส่วนทำให้เราดู 

อย่างเช่นละครของนาดาว (ค่ายนาดาวบางกอก: ผู้วิจัย) หรือจีเอ็มเอ็มทีวี

จะมีการปั้นเด็กใหม่ตลอด แวบแรกเราก็จะดูว่าเออนักแสดงสวยดีหล่อดีนะ 

ก็จะดู” 

  (เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง, สนทนากลุ่ม) 

    

3.3 ความสามารถทางการแสดง 

ความสามารถทางการแสดงเป็นสิ่งสำคัญของนักแสดงในการถ่ายทอดเรื่องราวมายังผู้ชม 

นักแสดงที่มีความสามารถมากจะทำให้ผู้ชมเกิดอารมณ์ร่วมและเอาใจช่วยตัวละครในการดำเนิน

เรื่องราวในละครไปข้างหน้า ซึ่งดารานักแสดงที่มีความสามารถจะทำให้ผู้ชมเกิดความดึงดูดใจได้ 

“ยกตัวอย่างแก้วล้อมเพชร นักแสดงแก้วล้อมเพชร 5 คน มันเป็นคนใหม่

หมดเลย นักแสดงใหม่ ณ เวลานั้น พ่ีไม่รู้จักใครเลย แต่พอพ่ีดูไปเรื่อย ๆ 

แล้วพ่ีรู้สึกพ่ีชอบคนนี้ แสดงดีมาก ๆ” 

   (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

“เราว่าขี้นอยู่กับฝีมือการแสดงด้วย ปกติเราไมไ่ดช้อบละครเบลล่า (เบลล่า-

ราณี แคมเปน: ผู้วิจัย) แต่พอตอนเบลล่ามาเล่นเป็นการะเกด (ละครเรื่อง

บุพเพสันนิวาส: ผู้วิจัย) เราชอบนะ เขาแสดงดี” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   
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3.4 ความเข้ากันของดารานักแสดงนำ  

บางครั้งดารานักแสดงนำก็เป็นผู้ที่ชื่อเสียง มีหน้าตาดึงดูดใจ และมีความสามารถทางการ

แสดงที่ดี แต่เมื่อทำการแสดงร่วมกันแล้วเกิดความไม่เข้ากันในความรู้สึกของผู้ชมก็อาจเป็นอีกเหตุผล

หนึ่งที่ทำให้ไม่เกิดความดึงดูดใจในการรับชมได้ 

“บางครั้งนักแสดงที่อายุต่างกันมาก เรารู้สึกยังไงไม่รู้อะ มันดูแบบทำไม

อายุต่างกันเกิน เราไม่เชื่อ ไม่อิน“ 

    (พรรนิภา มาสขาว, สัมภาษณ์)   

 

“ดาราพระนางบางทีดีมากเลยนะ แต่เราดูแล้วเคมีเขาไม่เข้ากันเลย ไม่ได้

เลย ทำให้เราไม่อยากดู” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารการตลาดของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 ผู้ชมละครโทรทัศน์มีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากหลากหลายช่องทาง โดยผู้ให้สัมภาษณ์

เชิงลึกและผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยระบุว่ามีการเปิดรับ

ข่าวสารจาก 3 แหล่ง ได้แก่ 

1. การเปิดรับข่าวสารการตลาดจากการสื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ 

2. การเปิดรับข่าวสารจากความตั้งใจในการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเองของผู้ชม  

3. การเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอื่น ๆ  

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

1. การเปิดรับข่าวสารการตลาดจากการสื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ 
ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากความพยายามในการทำการสื่อสารการตลาดของ

ผู้ผลิตละครและสถานีโทรทัศน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ มีการใช้สื่อที่หลากหลายเพ่ือให้ผู้ชมเข้าถึงข้อมูล

เกิดการรับรู้เกี่ยวกับละครโทรทัศน์ได้มากที่สุด โดยสื่อที่ใช้และทำให้ผู้ชมเกิดการเปิดรับข่าวสาร

การตลาด ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ กิจกรรมทางการตลาด สื่อนอกบ้าน สื่อสังคมออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลทาง
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ความคิด (Influencer) แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ และสำนักข่าวที่มีการนำเสนอข่าวเกี่ยวกับละคร

โทรทัศน์ 

1.1 สื่อโทรทัศน์ 

สถานีโทรทัศน์จะมีการสื่อสารการตลาดไปยังผู้ชมด้วยการเผยแพร่ตัวอย่างละคร ซึ่งเป็นคลิป

วิดีโอสั้น ๆ ที่มีการเปิดเผยเนื้อหาในละครเล็กน้อย โดยจะมีการเผยแพร่ในช่วงโฆษณาของรายการที่

ออกอากาศสถานีโทรทัศน์ทุกช่วงเวลา อีกทั้งยังมีการใช้รายการข่าวบันเทิงคอยประชาสัมพันธ์

เกี่ยวกับความคืบหน้าของละคร เบื้องหลังการถ่ายทำละคร หรือการสัมภาษณ์ดารานักแสดง โดยมีทั้ง

ละครที่กำลังถ่ายทำอยู่ ละครกำลังจะออกอากาศในอนาคต หรือกำลังออกอากาศในปัจจุบัน 

นอกจากนี้ ยังมีการให้ดารานักแสดงในสังกัดไปออกรายการวาไรตี้ต่าง ๆ ในสถานีโทรทัศน์ ด้วยการ

ร่วมทำกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การสัมภาษณ์หรือการเล่นเกมและมีช่วงเวลาหนึ่งที่เปิดโอกาสให้นักแสดง

ได้ประชาสัมพันธ์ผลงานของตัวเอง ทำให้ผู้ชมเกิดการเปิดรับข่าวสารการตลาดผ่านช่องทางนี้ได้ 

“ส่วนใหญ่ก็จะรู้จากตัวอย่างละครตามโฆษณาของช่องนี่แหละค่ะ ก็คือบาง

ทีคุณแม่เปิดทีวีไว้แล้วเราเห็นก็โอเค รู้ละ จะมีบางเรื่องที่ตั้งตารอดูเลย” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

“พวกสีสันบันเทิงหรือตะลุยกองถ่าย มันจะอัปเดตว่ามีละครเรื่องไหนถ่าย

อยู่” 

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางรายการจะเชิญดาราไปสัมภาษณ์ ไปเล่นเกม แล้วมีฝากผลงาน เราก็

จะอ๋อ รู้แล้วว่าคนนี้กำลังจะมีละครนะ” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   
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1.2 กิจกรรมทางการตลาด 

สถานีโทรทัศน์บางแห่งมีการจัดกิจกรรมแถลงข่าวละครประจำปีเป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือ

เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ที่กำลังจะออกอากาศในช่วงปีนั้น ทั้งชื่อเรื่อง โปสเตอร์ ตัวอย่าง

ละคร และนักแสดงที่ร่วมแสดงในละครแต่เรื่อง โดยแต่ละสถานีจะมีการตั้งชื่องานที่แตกต่างกันและ

จัดในช่วงเวลาที่ต่างกัน เช่น ช่อง 3 เอชดี (3HD) จะใช้ชื่องานว่า “เปิดวิกบิ๊ก 3” โดยมีการเปลี่ยน

ชื่อธีมงานในแต่ละครั้งเพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจและจัดงานแถลงข่าวทุกครึ่งปี ช่องไทยพีบี เอส 

(Thaipbs) จะมีการแถลงข่าวละครที่จะออกอากาศทุก ไตรมาส ช่องวัน (One31) มีการแถลงข่าว ใช้

ชื่องานว่า “ปรากฏการณ์ one สนั่นจอ” เพ่ิงจัดขึ้นครั้งแรกในช่วงต้นปีพ.ศ. 2563 และจีเอ็มเอ็มทีวี 

(GMMTV) ซึ่งเป็นบริษัทในเครือของช่องจีเอ็มเอ็ม (GMM25) ที่จัดงานแถลงข่าวซีรีส์ปีละครั้ง ซึ่งการ

จัดงานแถลงข่าวของทุกสถานีจะไม่ได้ออกอากาศในผังรายการของทางโทรทัศน์แบบรายการทั่วไป 

แต่สามารถรับชมได้ผ่านไลฟ์เฟซบุ๊กหรือเว็บไซต์ของแต่ละสถานีตามเงื่อนไขท่ีสถานีกำหนดและผู้ชมที่

สนใจสามารถรับชมคลิปย้อนหลังได้ 

 

รูปภาพที่ 4.8 ภาพตัวอย่างงานแถลงข่าวละครประจำปีของสถานีโทรทัศน์   

   

   
ที่มา : https://www.becworld.com/en/news-media/update/corporate-news/551/  
https://www.one31.net/news/detail/18352, https://www.sanook.com/movie/91563/ 
https://mgronline.com/drama/detail/9620000061406  
วันที่เข้าถึงข้อมูล 12 พฤษภาคม 2563 

https://www.becworld.com/en/news-media/update/corporate-news/551/%E0%B8%8A%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87-3-%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B9%87%E0%B8%A1-%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%9A%E0%B8%B4%E0%B9%8A%E0%B8%81-3-50%E0%B8%9B%E0%B8%B5-%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%89%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%8D%E0%B9%88-%E0%B9%80%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B9%83%E0%B8%AB%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A1%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%AD%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B6%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%B5%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%81-2563
https://www.one31.net/news/detail/18352
https://www.sanook.com/movie/91563/
https://mgronline.com/drama/detail/9620000061406
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"บ้านเราจะตามช่อง 3 เป็นหลัก อย่างเวลามีเปิดวิกบิ๊ก 3 ก็ตามดูว่าจะมี

ละครเรื่องอะไรมาบ้าง ตัวอย่างมาแล้วเหรอ ดูว่าตัวอย่างไหนน่าสนใจ"  

(ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

  

“พ่ีชอบดูกิจกรรมโปรโมทละคร อย่างของจีเอ็มเอ็ม GMM มันจะมีกิจกรรม

ประจำปี ว่าปีนี้จะทำละครเรื่องอะไรบ้าง ปล่อยทีเซอร์ตัวแรกของซีรีส์            

แต่ละเรื่องมา" 

   (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

นอกจากนี้ ละครบางเรื่องยังมีการจัดกิจกรรมการแถลงข่าวเปิดตัวละคร โดยมักมีการจัดเวที

ขึ้นในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมักจะมีการเปิดเผยเนื้อหาในละคร ร่วมพูดคุย

กับผู้จัด ผู้กำกับ และดารานักแสดงในเรื่อง มีการแสดงหรือการร้องเพลงประกอบละคร รวมถึงมีการ

ร่วมสนุกกับแฟนคลับที่ไปร่วมรับชมในงาน เพ่ือให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ถึงข่าวสารและดึงดูดใจให้รับชม

ละครมากยิ่งข้ึน 

“พวกข่าวงานเปิดตัวละครก็มีผลให้เราอยากดูเหมือนกันนะ ยิ่งถ้ารู้ว่าดารา 

ใหญ่ ๆ เล่นก็ยิ่งอยากดู” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

รูปภาพที่ 4.9 ภาพงานแถลงข่าวเปิดตัวละครเรื่องรักฉุดใจนายฉุกเฉิน ณ คิงพาวเวอร์ รางน้ำ 

  

ที่มา : https://drama.kapook.com/gallery/213846/176476 
เข้าถึงวันที่ 12 พฤษภาคม 2563 
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 อีกท้ังสถานีโทรทัศน์หรือค่ายละครยังมีการจัดกิจกรรมที่ให้ผู้ชมทำกิจกรรมร่วมสนุกกับละคร 
เพ่ือรับของที่ระลึกจากละคร หรือร่วมกิจกรรมกับดารานักแสดงที่ร่วมแสดงในละคร เพ่ือสร้างความ
ผูกพันระหว่างผู้ชมและละครมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงการจัดทำสินค้าที่ระลึกหรือเชิญชวนประมูลสินค้าที่
ใช้ถ่ายทำในละครโทรทัศน์เพื่อตอบสนองความต้องการของแฟนละครด้วย 
 
รูปภาพที่ 4.10 ตัวอย่างการร่วมสนุกกับกิจกรรมของละครโทรทัศน์ 

      

ที่มา : https://www.one31.net/activity/detail/61 และ 
https://www.facebook.com/Ch3Thailand/photos/a.1330600120362703/207607465914
8575/?type=3&theater 
เข้าถึงเมื่อวันที่ 18 พฤษภาคม 2563 
 
รูปภาพที่ 4.11 ตัวอย่างสินค้าที่ระลึกจากละครเรื่องกลิ่นกาสะลองและซีรีสเ์พราะเราคู่กัน 

    

ที่มา : https://www.facebook.com/Thaiticketmajor/  
https://www.facebook.com/gmmtvofficial/  
เข้าถึงข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2563 

https://www.one31.net/activity/detail/61
https://www.facebook.com/Ch3Thailand/photos/a.1330600120362703/2076074659148575/?type=3&theater
https://www.facebook.com/Ch3Thailand/photos/a.1330600120362703/2076074659148575/?type=3&theater
https://www.facebook.com/Thaiticketmajor/
https://www.facebook.com/gmmtvofficial/photos/pcb.10158048536346224/10158048517066224/?type=3&theater
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รูปภาพที่ 4.12 ตัวอย่างภาพการเชิญชวนประมูลเสื้อผ้านักแสดงจากละครเรื่องเล่ห์บรรพกาล 

 

ที่มา : https://www.facebook.com/181309481917045/videos/256388525520436/ 

UzpfSTEzMjQ2MTQ4ODg6MTAyMTc4MjY5MzY0NDgxNDk/ 

เข้าถึงเมื่อวันที่ 20 พฤษภาคม 2563 

 

 1.3 สื่อนอกบ้าน 

สถานีโทรทัศน์บางช่องได้มีการใช้สื่อนอกบ้านในการทำให้ผู้ชมเข้าถึงข่าวสารเกี่ยวกับละคร

โทรทัศน์ด้วยการเผยแพร่คลิปตัวอย่างละครผ่านโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทีเอสเพื่อให้ผู้ชมที่มีการเดินทาง

ด้วยรถไฟฟ้าบีทีเอสจะได้รับชมหรือรับฟังโฆษณาละครระหว่างที่ออกอากาศในโทรทัศน์บนขบวน         

อีกทั้งสถานีโทรทัศน์บางช่องยังมีการติดตั้งบิลบอร์ดละครโทรทัศน์ขนาดใหญ่เพ่ือดึงดูดสายตาของ

ผู้ชมที่เดินทางตามท้องถนนด้วย  

“โฆษณาละครในบีทีเอสอะ บางทีนี่ก็จะหันไปดูว่าอะไร” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

“มันจะมีป้ายบิลบอร์ดละครใหญ่ ๆ ที่หน้าตึกจีเอ็มเอ็มกับช่อง 3 

เวลาผ่านไปก็จะเห็น” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

https://www.facebook.com/181309481917045/videos/256388525520436/%20UzpfSTEzMjQ2MTQ4ODg6MTAyMTc4MjY5MzY0NDgxNDk/
https://www.facebook.com/181309481917045/videos/256388525520436/%20UzpfSTEzMjQ2MTQ4ODg6MTAyMTc4MjY5MzY0NDgxNDk/
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รูปภาพที่ 4.13 ตัวอย่างป้ายบิลบอร์ดละครโทรทัศน์ 

   

ที่มา https://www.sanook.com/movie/94601/ 

https://www.instagram.com/p/CAXELftHqVq/?igshid=j5hjic36z2i0 

เข้าถึงข้อมูลวันที่ 22 พฤษภาคม 2563 

 

1.4 สื่อสังคมออนไลน์ 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นส่วนสำคัญที่ทำให้ผู้ชมเกิดการเข้าถึงข้อมูล

ได้มาก สถานีโทรทัศน์ ค่ายละคร รวมไปถึงดารานักแสดงจะมีการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือ

ติดต่อสื่อสารกับผู้ชมเพ่ือประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับละคร นอกจากนี้ สถานีโทรทัศน์บางแห่งยังมี

การสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับละครของสถานีเพ่ือประชาสัมพันธ์รายการละครโทรทัศน์ของสถานี

โดยเฉพาะ เช่น แฟนเพจครอบครัวละคร 3 ของช่อง 3 เอชดี (3HD) แฟนเพจ Ch7HD Drama 

Society ของช่อง 7 เอชดี (7HD) และแฟนเพจช่อง one lakorn ของช่องวัน (One31) ฯลฯ  

โดยสถานีโทรทัศน์ ค่ายละคร และดารานักแสดงจะใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจการเผยแพร่เนื้อหา

เพ่ือชักจูงใจให้เกิดการรับชมละครของผู้ชม ซึ่งมีการสื่อสารการตลาดทั้งในช่วงก่อนละครออกอากาศ

และระหว่างออกอากาศด้วยการโพสต์ข้อความ โปสเตอร์ละคร คลิปตัวอย่างละคร คลิปไฮไลท์ละคร 

คลิปเบื้องหลังละคร รวมไปถึงการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการพูดคุยกับแฟนละครและอาจมีกิจกรรมให้

แฟนละครได้ร่วมสนุก ซื้อสินค้าของละคร หรือร่วมประมูลสินค้าของดารานักแสดงด้วยเพ่ือให้ผู้ชม

รู้สึกผูกพันกับละครมากยิ่งข้ึนด้วย 

https://www.sanook.com/movie/94601/
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“เพจช่องก็จะมีคลิปตัดมาเรื่อยๆ อย่างช่อง 3 (3HD) มันมีเพจช่องแล้วก็มี

เพจที่อัปเดตเฉพาะละครของช่องด้วย หรือ จีเอ็มเอ็ม (GMM25) หรือพวก

ช่องวัน (ONE31) ที่ชอบตัดคลิปไฮไลท์มาโพสต์เรื่อย ๆ” 

   (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“ตามเพจค่ายที่พ่ีจ๋ายศสินีเป็นผู้จัดอะ เมคเกอร์วาย (Maker Y) มั้ง แล้วก็มี

ของนาดาวพ่ีก็ตาม” 

    (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

“อย่างช่อง 3 (3HD) มันจะมีเพจช่อง แล้วเพจละครแยกเป็นเพจครอบครัว

ละคร 3 ช่อง 7 (7HD) ก็มี Ch7HD Drama Society ช่องวัน (One31) ก็มี

เพจช่อง one lakorn ก็คือตามทุกช่องหลัก ๆ” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

ช่องทางที่สำคัญอีกช่องทางหนึ่งในการสื่อสารการตลาดคืออินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งเป็น

สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก โดยเน้นการแชร์รูปภาพและคลิปวิดีโอสั้น ๆ ไปถึง

ผู้ติดตาม และอีกฟังก์ชันหนึ่งที่ได้รับความนิยมคือการตั้งสตอรี่ ( IG story) ซึ่งเป็นฟังก์ชันที่ทำให้

ผู้ใช้งานถ่ายรูป คลิปวิดีโอ หรือเขียนข้อความ แต่โพสต์นั้นจะอยู่เพียงแค่ 24 ชั่วโมง หลังจากนั้นโพสต์

นั้นก็จะหายไป โดยดารานักแสดงมักจะมีช่องทางการสื่อสารกับผู้ชมผ่านช่องทางอินสตาแกรมเป็น

หลัก รวมไปถึงผู้จัดละครและผู้กำกับละครที่มีชื่อเสียงด้วย โดยมีการเผยแพร่รูปภาพหรือคลิปใน

ระหว่างการถ่ายทำ การลงสตอรี่ และการเขียนแคปชันติดแฮชแท็กละคร เมื่อผู้ชมสนใจและกด           

แฮชแท็กเข้าไป จะเห็นรูปภาพทั้งหมดของละครเรื่องนั้นซึ่งมีส่วนทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยาก

ติดตามละคร 

“ดาราที่ตามในไอจีลงว่าเขาถ่ายละครเรื่องนั้นเรื่องนี้อยู่ เราก็รู้แล้วรอ

ติดตาม” 

    (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 
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“ไอจีดารา บางคนจะชอบถ่ายลงสตอรี่ว่าเขากำลังถ่ายเรื่องนี้อยู่ ก็จะ

ติดตามจากตรงนั้น” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

“พวกผู้จัดเขาจะอัปว่าเขากำลังทำละครเรื่องนี้อยู่นะ เรื่องนี้ฉายแล้วนะ 

อย่าลืมดูนะ แล้วก็มีเอาพวกเบื้องหลังในกองมาลง เช่น พ่ีปิ่น ณัฐนันท์         

พ่ีแอน ทองประสม พี่จ๋า ยศสินี ไอจีผู้กำกับก็มีบ้างบางคน ชอบดูเวลาเขา

ถ่ายทำกัน” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

ดารานักแสดง ผู้จัดละคร และผู้กำกับละครบางคนยังมีการติดตามความคิดเห็นของผู้ชมและ

พูดคุยกับผู้ชมคนอ่ืนผ่านช่องทางทวิตเตอร์อีกด้วย เนื่องจากผู้ชมส่วนหนึ่งมีการพิมพ์บรรยาย

ความรู้สึกของตัวเองขณะรับชมลงในทวิตเตอร์แล้วติดแฮชแท็กละคร ทำให้ดารานักแสดง ผู้จัดละคร 

และผู้กำกับสามารถพูดคุยกับแฟนละครได้ ซึ่งทำให้ เกิดความใกล้ชิดและผูกพันกันระหว่างผู้ชมและ

ผู้ผลิตละคร 

“ดารา ผู้จัด ผู้กำกับบางคนเขาจะเล่นทวิตเตอร์คุยกับคนดู บางทีก็มีกด      

รีทวิตหรือคุยหรือตอบคำถามคนดูด้วย” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

 นอกจากนี้ สถานีโทรทัศน์บางช่องยังมีการใช้ช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ ที่เป็นที่นิยม 

อย่างแอปพลิเคชันติ๊กต่อก (Tiktok) ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอย่างมากในช่วงต้นปี    

พ.ศ. 2563 มีจุดเด่นคือการสร้างและแชร์คลิปวิดีโอสั้น ๆ กับเพ่ือนหรือผู้ติดตามบนโลกออนไลน์ 

“จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) มีติ๊กต่อกด้วยนะ มันก็จะผลัดกันเอาดาราในช่อง

ออกมาเล่น แล้วก็มีคัตบางซีนออกมาให้ดู” 

    (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   
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1.5 ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 

ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดผ่านสื่อบุคคลที่เป็นผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรือที่เรียกว่า    

อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ซ่ึงปัจจุบันเฟซบุ๊กแฟนเพจหรือยูทูบชาแนลที่มีชื่อเสียงมีคนกดไลก์หรือ

ผู้ติดตามจำนวนมากถือได้ว่าเป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ชม เมื่อผู้มีอิทธิพลเหล่านั้นได้ทำการ

เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับละคร จะทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ตามไปด้วย ยกตัวอย่างผู้มีอิทธิพลที่มีชื่อเสียงที่

มีการโพสต์ถึงละครโทรทัศน์ เช่น อีเจี๊ยบเลียบด่วน ใต้เตียงดารา อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก หนูน้อยบน

ยอดเขาอันหนาวเหน็บ เป็นต้น 

“เพจอินฟลูเอนเซอร์ก็มีนะ เช่น อวยไส้แตก (อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก : 

ผู้วิจัย) เพจใต้เตียงดาราก็มีบ้าง หรือพวกเพจซุบซิบดาราที่เค้าโพสต์บ้างก็

อาจจะทำให้เราสนใจ” 

    (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

    

“ล่าสุดที่เห็นเลยคือของเพจ Poetry of bitch โพสต์เรื่องเล่ห์บรรพกาล 

แล้วก็มีเพจหนูน้อยบนยอดเขาอันหนาวเหน็บเขาก็มีอัปเดตเรื่องละครบ้าง

นะ ถ้าละครดัง” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

รปูภาพที่ 4.14 ตัวอย่างภาพเนื้อหาจากแฟนเพจผู้มีอิทธิพล “อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก” กับการ
วิจารณ์ละครเรื่องซ่อนเงารัก 

 
ที่มา https://www.facebook.com/overhyp/  

วันที่เข้าถึง 19 พฤษภาคม 2563 

https://www.facebook.com/overhyp/photos/a.1532666270282634/2503903929825525/
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นอกจากนี้ ผู้มีอิทธิพลทางความคิดบางคนมีชื่อเสียงด้านการทำการแสดงในรูปแบบการ

ล้อเลียนละครต้นฉบับ (Parody) หรือการทำรีแอคชัน (Reaction) หรือการแสดงปฏิกิริยาและการ

แสดงความคิดเห็นระหว่างรับชมละคร ซึ่งทำให้ผู้ชมเกิดความสนใจได้มากยิ่งขึ้นอีกด้วย 

 
รูปภาพที่ 4.15 ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม Noyneung Makeup ที่มีการทำแสดงแบบล้อเลียน
ละครโทรทัศน์เรื่อง กล่ินกาสะลอง 

 

ที่มา https://www.youtube.com/watch?v=1i3SNv7l61Q 

เข้าถึงวันที่ 15 มิถุนายน 2563 

 

“คือเราไม่ค่อยเล่นเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ เท่าไร แต่เราตามจากยูทูบเยอะ แล้ว

เราเคยเห็นน้อยหนึ่ง (Noyneung Makeup ผู้มีอิทธิพลด้านความงาม : 

ผู้วิจัย) ทำคลิปล้อเลียนจากเรื่องกลิ่นกาสะลอง ตอนนั้นก็เพ่ิงรู้ว่ามีละคร

เรื่องนี้ด้วยเหรอ” 

   (ภัทรนันท์ สุขปาน, สนทนากลุ่ม)   

 

“ถ้าพูดถึง parody นึกถึงแม่โอ๋ (เฟซบุ๊กแฟนเพจ 4 แสนมิติ : ผู้วิจัย) ที่

ล้อเลียนเรื่องกลิ่นกาสะลองคือขำมาก ขำไม่ไหวแล้ว ชอบมาก” 

    (ปาณิสรา จันทร์นวล, สนทนากลุ่ม)   
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“มันจะมีชาแนลที่ทำรีแอคชันละคร พ่ีก็ชอบดูนะ อยากรู้ว่าเขาดูแล้วคิด

เหมือนเราไหม หรือบางทีละครมันฉายแล้วพ่ียังไม่ได้ดูแต่เห็นรีแอคชัน เรา

ก็แบบเออน่าดูว่ะ" 

    (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   

 

"รีแอคชันของหนังหน้าโรงเคยทำให้ไปดูซีรีส์ตามเหมือนกัน" 

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)   

 

รูปภาพที่ 4.16 ยูทูบชาแนล “หนังหน้าโรง “ตัวอย่างผู้มีอิทธิพลที่มีชื่อเสียงเกี่ยวกับการรีแอคชัน
ภาพยนตร์ ซีรีส์หรือละคร มีผู้ติดตามกว่า 5 แสนคน 

 
ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=dkU5HweuvO8 

เข้าถึงวันที่ 15 มิถุนายน 2563 

 

 1.6 แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ (Video Streaming)  

ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เช่น ยูทูบ (Youtube) ไลน์ทีวี 

(Line TV) วีทีวี (WeTV) เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ฯลฯ เนื่องจากผู้ชมที่ชื่นชอบการรับชมย้อนหลังจะมี

การรับชมผ่านแอปพลิเคชัน โดยในแอปพลิเคชันเหล่านี้มักจะมีการแนะนำเนื้อหาละครที่ใกล้เคียงกับ

เนื้อหาที่ผู้ชมเคยรับชมและผู้ชมน่าจะเกิดความสนใจ ทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ข่าวสารผ่านช่องทางนี้ได้

เช่นกัน 
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“บางทีเราเห็นจากยูทบูนะ แล้วยูทูบขึ้นคลิปไฮไลท์แนะนำมา” 

    (สุกัญญา กะแก้ว, สนทนากลุ่ม)   

 

“ของเรามีเจอในแพลตฟอร์มอะ คือเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) แนะนำ เรากดดู

เรื่องย่อของเขาแล้วเราก็เลยไปดู” 

    (พิมพ์พจี เย็นอุรา, สนทนากลุ่ม)   

 

1.7 สำนักข่าว  

เมื่อสำนักข่าวมีการเผยแพร่ข่าวเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ หรือมีการสัมภาษณ์ดารานักแสดงที่

กำลังมีผลงานละครโทรทัศน์อยู่ในขณะนั้น จะทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ได้ 

“พ่ีชอบเห็นข่าวละครจากเว็บประปุก (www.kapook.com) หรือเว็บสนุก 

(www.sanook.com)” 

    (วิทิยา จันทร์พันธ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“พวกข่าวบันเทิงในเฟซที่ช่องมันเอามาลงเอง หรือแบบสำนักข่าวออนไลน์

ในเฟซบุ๊กก็มีบ้างนะ เดอะสแตนดาร์ด (The Standard) เดอะแมทเทอร์ 

(The Matter) เดอะโมเมนตัม (The Momentum) พวกนั้นอะ” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

2. การเปิดรับข่าวสารจากความตั้งใจในการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเองของผู้ชม  
ผู้ชมบางส่วนโดยเฉพาะผู้ชมละครโทรทัศน์เป็นประจำจะมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับละคร

โทรทัศน์เพราะรู้สึกชื่นชอบละครโทรทัศน์ มีการรับชมเป็นกิจวัตร ทำให้มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับละคร

อยู่อย่างสม่ำเสมอ มีการกดติดตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์  

อินสตาแกรม หรือติ๊กต่อก ฯลฯ ที่เป็นบัญชีทางการของสถานีโทรทัศน์ ค่ายละคร ดารานักแสดง ผู้จัด

ละครหรือผู้กำกับละครไว้ รวมไปถึงการกดติดตาม (subscribe) ชาแนลยูทูบของสถานีโทรทัศน์ เมื่อมี

ข่าวสารใหม่ ๆ ก็จะมีการแจ้งเตือน ทำให้ผู้ชมสามารถติดตามข่าวสารต่าง ๆ ได้สะดวกและรวดเร็ว 

http://www.sanook.com/
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“เรากด subscribe บางช่องในยูทูบไว้ มันจะมีเด้งขึ้นมาให้ดู ก็จะไปตามดู

ตลอดว่ามีละครอะไรใหม่ไหม”  

(เบญจพร พนมวัน ณ อยุธยา, สัมภาษณ์)   

 

“ก็มีตามหลายค่ายเลยนะ จำชื่อเพจไม่ค่อยได้แต่มีของนาดาว จีเอ็มเอ็มทีวี 

(GMMTV) แล้วก็พวกค่ายของช่อง 3 ค่ายพี่แอน ทองประสม ค่ายเมกเกอร์      

ทีวีซีน ประมาณนี้” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

3. การเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ  
ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ โดยผู้ชมเหล่านั้นอาจเป็นคนรู้จักหรือคนไม่รู้จักก็

ได้ โดยผู้ชม โดยผู้ชมสามารถเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ ได้ในรูปแบบการบอกต่อจากคน          

รอบข้างเมื่อพบเจอกัน หรือการเข้าถึงโพสต์ของผู้อื่นเก่ียวกับละครผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

3.1 การบอกต่อจากคนรอบข้างเมื่อพบเจอกัน 

ก า รบ อ ก ต่ อ เป็ น ลั ก ษ ณ ะ ก า รสื่ อ ส า ร แ บ บ เห็ น ห น้ า ค่ า ต ากั น  (Face to face 

Communication) ผู้ชมบางคนมีการบอกต่อความชื่นชอบต่อละครไปยังคนรอบข้าง เช่น คนใน

ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนร่วมงาน ฯลฯ ซึ่งการบอกต่อมีทั้งลักษณะของการบอกเล่าหรือเชิญชวน

ให้รับชม ซึ่งทำให้ผู้ชมเกิดการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับละคร 

“ถ้าคุยกับเพื่อนเรื่องละคร เพ่ือนก็มีบอกว่าเรื่องนี้สนุกนะไปดูสิ” 

     (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์) 

 

 “เวลากลับบ้านไปดูทีวี แม่ก็จะมาเล่าให้ฟังว่าเรื่องมันถึงไหนแล้ว” 

     (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

 “ถ้าไปทำงาน บางเรื่องก็ฟังเพ่ือนเล่าให้ฟังก็มีนะถ้าเรื่องไหนสนุก” 

   (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   
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3.2 การเข้าถึงโพสต์ของผู้อื่นเก่ียวกับละครผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้ชมมีการพบเห็นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับละครผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากการแบ่งปันเนื้อหา 

(Share) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจต่าง ๆ หรือการเห็นคนรอบข้างโพสต์แสดงความคิดเห็นของตัวเองที่มีต่อ

ละครเรื่องต่าง ๆ รวมถึงการเผยแพร่รูปภาพฉากในละครและมีการตัดต่อเพ่ิมเติมข้อความให้เป็นมีม 

(Meme) ในเชิงลักษณะตลกขบขัน รวมไปถึงลักษณะการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 

ที่ผู้ชมมีการบอกต่อ ๆ กันไปเรื่อย ๆ และทำให้เกิดกระแสนิยมในหมู่ผู้ชมละครด้วย 

“คลิปที่แชร์ ๆ กันมาก็ดูนะ เราก็รู้เรื่องละครหลายเรื่องทั้งที่เราไม่ได้ดู หรือ

บางเรื่องเพ่ือนก็รีทวิตมา” 

     (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์) 

 

“อย่างเรื่อง together the series (ซีรีส์เรื่องเพราะเราคู่กัน : ผู้วิจัย) ก็คือ

เพ่ือนแชร์เยอะมาก เลยแบบเออไปลองดู” 

     (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางเรื่องเห็นคนเอารูปที่แคปจากละครมาทำมีม ที่แบบจำได้แม่น ๆ ก็

เรื่องบุพเพสันนิวาส เพราะมีมเยอะแล้วคนแชร์เยอะมาก โดยเฉพาะภาพที่

เบลล่าทำท่าเลียนแบบกิ๊ก สุวัจนี มันทำให้เราสนใจว่านี่มันละครเรื่อง

อะไร” 

   (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   
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รูปภาพที่ 4.17 ตัวอย่างมีมเกี่ยวกับละคร จากละครเรื่องบุพเพสันนิวาส 

  

   

ที่มา : https://www.facebook.com/underbedstar/ และ 

https://baabin.com/general/47716  

วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 พฤษภาคม 2563  

 

นอกจากนี้ ผู้ชมยังมีการเปิดรับข่าวสารจากการถกประเด็นเนื้อหาหรือการสนทนาเกี่ยวกับ

เนื้อหาในละครผ่านช่องทางต่าง ๆ ที่มีลักษณะเป็นชุมชนของคนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน เช่น 

แฮชแท็กทวิตเตอร์ เว็บไซต์พันทิป ไลน์กลุ่มแฟนคลับ ฯลฯ 

“มีโอเพนแชท (openchat) แฟนคลับที่เราไปจอยอยู่บ้าง เราก็จะรู้ความ

เคลื่อนไหว เราก็จะรอดูเลย” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“อย่างเรื่องบุพเพสันนิวาส ตอนนั้นแฮชแท็กทวิตเตอร์ติดอันดับ 1 ทุกตอน

ที่ฉายเลย พอเห็นคลิปวิดีโอแล้วจะทำให้เราอยากดูเต็ม ๆ” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

 

https://www.facebook.com/underbedstar/photos/pcb.2081949565352480/2081949032019200/?type=3&theater
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“มันจะมีบางเรื่องที่เป็นกระแสในโซเชียล เราไม่ได้สนใจมาก่อนแต่มันขึ้น       

เทรนด์ทวิตก็อาจจะไปตามหามาดู” 

    (พิมพ์พจี เย็นอุรา, สนทนากลุ่ม)   

 

“พันทิปมันจะชอบมีกระทู้ถามว่าดาราคนนี้มีละครอีกทีเมื่อไรคะ แล้วก็จะ

มีคนมาตอบ เรื่องนี้กำลังจะเปิดกล้อง กำลังถ่ายทำ หรือใกล้จะฉายแล้ว” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

 กล่าวโดยสรุป ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดผ่านช่องทางที่หลากหลายจากความ

พยายามทำการตลาดของผู้ผลิตละคร ความตั้งใจแสวงหาข้อมูลละครด้วยตัวผู้ชมเอง และการรับรู้

ข่าวสารจากคนรอบข้าง โดยผู้ชมแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากละครแต่ละเรื่องที่

แตกต่างกัน และข่าวสารที่ได้รับมีอิทธิพลต่อผู้ชมแต่ละคนในสัดส่วนที่แตกต่างกันไป 

  

ส่วนที่ 3 กระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่ม ทั้งผู้ชมประจำและผู้ชมทั่วไปพบว่าละครโทรทัศน์

ที่ทำให้เกิดกระแสนิยมแบ่งออกเป็น 2 ช่วงเวลาคือก่อนออกอากาศและออกอากาศไปแล้ว 

1. กระแสนิยมที่เกิดก่อนละครออกอากาศ 

1.1 ละครที่สร้างจากนิยายยอดนิยม 

นิยายยอดนิยมหลายเรื่องมีชื่อเสียงอาจเกิดจากนิยายเรื่องนั้นเขียนโดยนักเขียน

ที่มีชื่อเสียงหรือเนื้อเรื่องสนุก ทำให้มีผู้ติดตามเป็นจำนวนมาก ต่อมาสถานีโทรทัศน์จึงได้

ซื้อลิขสิทธิ์จากสำนักพิมพ์หรือนักเขียนนิยายเพ่ือนำมาสร้างเป็นละครโทรทัศน์หรือซีรีส์ 

ทำให้ละครเรื่องนั้นมีกระแสนิยมตั้งแต่ก่อนละครออกอากาศ เนื่องจากผู้ที่ชื่นชอบนิยาย

มีการบอกต่อและรอติดตามรับชมละครจำนวนมาก   
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“อย่างนิยายดัง ๆ เอามาทำเป็นละคร มันก็จะเป็นกระแสในหมู่แฟนนิยาย

ก่อน เช่นพวกซีรีส์วายของจีเอ็มเอ็ม คนตั้งตารอตั้งแต่บอกว่าซื้อมาทำ” 

    (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“นานแล้วอะ ของช่องสามอย่างคิวบิก นิยายมันดังอยู่ก่อนนะแล้วช่องก็ซื้อ

มาทำละคร กระแสมันก็มาตั้งแต่แรก ๆ” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)    

 

“พวกละครที่สร้างมาจากนิยายดังมันก็มีส่วนทำให้ละครเป็นกระแสนะ คือ

นิยายมันดังอยู่แล้ว พอเอามาทำละครก็มีคนรู้จักมากข้ึน มันก็เหมือนพากัน

ดัง” 

    (ภัทรพร มะณ,ู สนทนากลุ่ม)   

 

รูปภาพที่  4.18 ตัวอย่างซีรีส์ที่ทำมาจากนิยายดัง เรื่อง ทฤษฎีจีบเธอ 

   
ที่มา : https://jamshop.jamsai.com/product/4297  
https://drama.kapook.com/view210606.html 
เข้าถึงข้อมูลวันที่ 23 พฤษภาคม 2563 
 
 

https://jamshop.jamsai.com/product/4297
https://drama.kapook.com/view210606.html
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1.2 ละครรีเมกจากละครดังของไทยหรือซื้อลิขสิทธิ์จากละครต่างประเทศ 

ละครหลายเรื่องถูกสร้างขึ้นใหม่จากละครที่เคยโด่งดังในอดีตหรือซื้อลิขสิทธิ์

ละครดังจากต่างประเทศทำให้ผู้ชมเกิดความอยากรับชมอีกครั้งในเวอร์ชันที่ถูกสร้างขึ้น

ใหม่ โดยผู้ชมมักมีความคาดหวังต่อละครและมีการเปรียบเทียบกับเวอร์ชันเดิม 

“พวกละครรีเมกจากละครที่ดังมาก่อนแล้วส่วนใหญ่กระแสก็จะมา

เหมือนกันนะ ยิ่งละครที่ไม่ได้รีเมกมานานมาก พวกละครในตำนาน เช่น 

อังกอร์” 

    (ภัคจิรา เอกศิริ, สนทนากลุ่ม) 

 

“ชัด ๆ เลย ลิขิตรักข้ามดวงดาว ที่รีเมกมาจาก My love from the star 

กระแสมาตั้งแต่ซื้อลิขสิทธิ์มาเพราะต้นฉบับมันดังมาก” 

   (เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง, สนทนากลุ่ม)  

 

1.3 ดารานักแสดงนำเป็นคู่ขวัญคู่จิ้น 

ดารานักแสดงนำที่เป็นคู่ขวัญคู่จิ้นมักดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้เป็นจำนวน

มาก เนื่องจากมีคู่ขวัญคู่จิ้นมักมีกลุ่มแฟนคลับที่คอยติดตามและสนับสนุนผลงานของ

ดารานักแสดงอยู่อย่างสม่ำเสมอจำนวนหนึ่งและแฟนคลับกลุ่มนี้มีส่วนช่วยในการบอก

ต่อเพ่ือให้เกิดกระแสนิยม 

“ถ้าดาราคู่จิ้นมาเล่นมันก็เป็นกระแสได้นะ อย่างณเดชน์-ญาญ่า หมาก-คิม 

คนชอบเยอะมาก ทวิตเตอร์ก็จะมีพวกแฟนคลับคอยปั่นทวิตตลอด” 

   (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“พวกคู่จิ้นซีรีส์วาย แฟนดอม (Fandom) เขาแน่นมาก เช่น ออฟ-กัน คริส-

สิงโต ถ้ามีซีรีส์ที่ได้เล่นคู่กันอีกก็คือแฟนคลับปั่นทวิตจนขึ้นเทรนด์ตลอด”  

      (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม) 
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2. กระแสนิยมที่เกิดเมื่อละครออกอากาศไปแล้ว 

2.1 ตัวละครหลักเป็นตัวละครนอกกระแส  

หากตัวละครหลักเป็นตัวละครนอกกระแสที่ไม่ค่อยถูกนำมาพูดถึงในละคร จะ

ทำให้เกิดความดึงดูดใจแก่ผู้ชมได้ เช่น โสเภณี เพศทางเลือก ผู้หญิงที่ถูกข่มขืน ผู้ป่วย

ออทิสติก เป็นต้น เนื่องจากเป็นสิ่งที่ไม่ได้ถูกนำมาพูดถึงบ่อยครั้ง ผู้ชมจะรู้สึกแปลกใหม่

กับตัวละคร ทำให้เกิดเป็นกระแสนิยมได้ 

“เรื่องใบไม้ที่ปลิดปลิว นางเอกเป็นกะเทยแปลงเพศมา หรืออย่างเรื่องล่า 

นางเอกเป็นแม่ที่ถูกข่มขืนทั้งแม่ทั้งลูกแล้วไล่ฆ่าผู้ชายที่ข่มขืน ละครแบบนี้

มันไม่ค่อยมี ทำให้คนสนใจเยอะ” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม) 

 

“ก้านแก้วในละครเรื่องหลงไฟคือเป็นโสเภณี หรือเรณูในกรงกรรมที่เป็น

โสเภณีมาก่อน เพราะเราไม่ค่อยได้เห็นตัวละครแบบนี้ในละคร  มันมีส่วน

ทำให้คนอยากดูแล้วเป็นกระแส” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม) 

 

“เรื่องพ่ียิมที่ เป็นออทิสติกแล้วตีแบต (ซีรีส์เรื่อง Side by side พ่ีน้อง         

ลูกขนไก่ : ผู้วิจัย) ก็ใช่นะ เป็นตัวนำที่ไม่ค่อยมีใครเอามาทำ อาจจะเพราะ

มันทำยากด้วย” 

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)  

 

2.2 มีฉากหรือบทสนทนาเป็นที่จดจำทำให้เกิดการบอกต่อเป็นจำนวนมาก 

ละครโทรทัศน์ที่มีฉากหรือบทสนทนาเป็นที่จดจำทำให้เกิดการบอกต่อเป็น

จำนวนมาก ซึ่งมักเป็นฉากตลกหรือฉากที่ทำให้ผู้ชมเกิดอารมณ์ร่วมมาก ๆ มีส่วนทำให้

เกิดกระแสนิยมได้ 
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“อย่างกลิ่นกาสะลอง กาสะลองซ้องปีบทะเลาะกันเรื่องแกงหอย จริงๆ มัน

ก็คือฉากพ่ีน้องทะเลาะกันธรรมดา แต่ดีเทลในตอนนั้น ความแบบความเล่น

ใหญ่ของซ้องปีบที่แบบ เฮาจะกินแกงหอย! มันก็แอบตลกอะ คนเลยเอามา

ล้อกันเต็มเลย เป็นไวรัลเฉย” 

    (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“รู้สึกว่าสิ่งที่เป็นกระแสคือ ฉากที่คนจำเยอะ ๆ เช่น พิไลเฝ้าเก๊ะ (ละคร

เรื่องกรงกรรม : ผู้วิจัย) การะเกดทำมะม่วงน้ำปลาหวาน (ละครเรื่อง

บุพเพสันนิวาส: ผู้วิจัย) ฉากฟิน ๆ ของเสือผากับน้ำผึ้ง (ละครเรื่องมธุรส

โลกันตร์: ผู้วิจัย)” 

   (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

2.3 มีเนื้อหาที่เหมาะสมกับช่วงเวลาที่ออกอากาศ 

สถานการณ์บ้านเมืองหรือข่าวสารในแต่ละช่วงเวลามีผลต่ออารมณ์ของผู้ชม ทำ

ให้ผู้ชมมีความต้องการชมละครที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลา 

“ถ้าสถานการณ์โลกมันเครียดอยู่ อย่างโควิดตอนเนี้ย ละครเนื้อหาหนักๆ 

ดราม่า เครียด ๆ มา ก็อาจจะไม่มีใครอยากดู อะไรที่คลายเครียดอาจจะ

ขายได้มากกว่า” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“ช่วงที่บุพเพสันนิวาสออนครั้งแรกเลยมันตรงกับงานอุ่นไอรักที่คนใส่ชุด

ไทยไปร่วมงาน เหมือนมันก็ช่วยดันให้ละครยิ่งเป็นกระแสไปอีก” 

    (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   
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“อย่างล่ามันก็ออกมาช่วงที่ข่าวข่มขืนมันเยอะมาก แล้วหลายคดีก็คือคน

ข่มขืนทำผิดซ้ำแล้วซ้ำอีกด้วยนะ มันทำให้คนรู้สึกไม่เชื่อว่าคนทำผิดต้อง

ได้รับโทษ ตัวมธุสรที่ไล่ฆ่าคนที่ทำร้ายตัวมันกับลูกมันก็ทำให้เราดูแล้ว

สะท้อนสังคม มันทั้งเศร้า ทั้งสะใจ” 

   (เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง, สนทนากลุ่ม)   

 

2.4 มีเนื้อหาที่แตกต่างจากละครเรื่องอ่ืน ๆ ในช่วงเวลาเดียวกัน 

ความแตกต่างจากละครเรื่องอ่ืน ๆ ที่ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกันจะทำให้

ละครเรื่องนั้นมีความโดดเด่นกว่าคู่แข่ง ซึ่งทำให้ดึงดูดใจผู้ชมได้มากและมีผลให้เกิด

กระแสนิยมได้ 

“เหมือนจังหวะที่มามันมีความใหม่หรือต่างจากคนอ่ืนด้วยไหม อย่างสี่หัวใจ

แห่งขุนเขาก็เป็นละครซีรีส์เซ็ตแรก ๆ ที่ทำออกมามันก็เลยดัง สุภาพบุรุษ       

จุฑาเทพก็มีความคุณชายหล่อ ๆ 5 คนพ่ีน้อง ซึ่งช่องอ่ืนมันไม่มีแบบ

นั้นอะ”  

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“บุพเพสันนิวาสตอนนั้นก็เหมือนเป็นเรื่องเดียวในละครทั้งหมดที่เป็นย้อน

ยุคไปอยุธยาด้วย คิดว่ามันก็มีส่วนทำให้ดังนะ” 

    (อโรชา เรืองสุริยกิจ, สนทนากลุ่ม)   

 

“เรารู้สึกว่าละครบางเรื่องมันมาในช่วงที่ไม่มีเรื่องอ่ืนเหมือน ย้อนกลับไป

สมัยฮอร์โมน ซีซัน 1 ตอนนั้นยังไม่มีซีรีส์วัยรุ่นอะไรเลย พอเรื่องนั้นทำ

ออกมาก็ปังไปเลย” 

    (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   
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2.5 มีเนื้อหาที่ดีจนเกิดการบอกต่อเป็นจำนวนมาก 

ละครที่มี เนื้อหาสนุกสนาน มีความแปลกใหม่ หรือมีเนื้อหาที่กินใจผู้ชม

บางอย่างจะดึงดูดความสนใจของผู้ชม ทำให้ผู้ชมจะมีการบอกต่อกันในสื่อสังคมออนไลน์

เป็นจำนวนมาก ทำให้ผู้ชมคนอ่ืนเกิดการรับรู้และเกิดความสนใจต่อ ๆ กัน จนเกิดเป็น

กระแสนิยม  

“อย่างมธุรสโลกันตร์ที่อยู่ ๆ มันก็ดังมาก ๆ ขึ้นมา ก็คือเรื่องมันสนุกจริง 

แล้วคนก็ไปตามดูแล้วก็บอกต่อกัน แชร์กันเยอะ จนมันเป็นกระแส ยิ่งเป็น

กระแสคนก็ยิ่งตาม” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

   

“ละครมันต้องดีจริงด้วยถึงเป็นกระแสได้ อาจจะเกิดจากบทดีผิดคาด อย่าง

บุพเพสันนิวาสตอนแรก ๆ ก็ยังไม่ดังนะ แต่มันบอกต่อกันเรื่อย ๆ จนเรตติ้ง

พุ่ง” 

    (วิทิยา จันทร์พันธ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“ละครที่มันดีจริง ๆ คนก็จะเอาไปบอกต่อกันเอง เช่น ปดิวรัดา เมีย2018 

จริงๆ ก็ละครผัวเมีย ผัวมีเมียน้อยทั่วไปเนอะ แต่ว่ามันดีตรงคำสอน

บางอย่าง คนก็แชร์กัน” 

    (อังคณา อร่ามรัศมี, สนทนากลุ่ม)   

   

2.6 มีประเด็นข่าวเกี่ยวกับละครหรือดารานักแสดงในละคร 

ประเด็นข่าวเกี่ยวกับละครหรือดารานักแสดงในละครไม่ว่าประเด็นข่าวนั้นจะ

เป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ มีผลทำให้ละครเรื่องนั้นดึงดูดความสนใจจากผู้ชมได้ และมีส่วน

ทำให้เกิดเป็นกระแสนิยมข้ึน  
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“สมมติช่วงนั้นดารามีดรามากับผู้จัดละคร ตอนแรกเหมือนคนก็ไม่ได้สนใจ

เรื่องนั้นมากนะ แต่ว่าพอมีข่าวออกมา คนไปปกป้องนางเอกเยอะมาก คน

มาตามดูละครจนเรตติ้งพุ่งขึ้นมา” 

    (ภัทรพร มะณู, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางเรื่องเหมือนตีข่าวว่าแบบพระนางปิ๊งกันในกอง คนก็จะแบบสนใจ 

อะไรว้า ขอดูหน่อย” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

2.7 มีการประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดใจ 

การประชาสัมพันธ์ที่ดีมีผลทำให้ละครมีความน่าดึงดูดใจมากยิ่งขึ้น ถ้าละครมี

การประชาสัมพันธ์ที่ดี มีคอนเทนต์การนำเสนอที่น่าสนใจ และมีการประชาสัมพันธ์อย่าง

สม่ำเสมอ ณ ช่วงเวลาที่ออกอากาศก็มีส่วนทำให้ละครเกิดเป็นกระแสนิยมได้ 

“พีอาร์ช่องหรือค่ายเองก็มีผลแหละ ถ้าพีอาร์เก่ง ๆ คนก็จะอยากดูเยอะ 

กระแสก็มา” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

“นาดาวเป็นทีมที่เราว่าพีอาร์ดีมาก มันจะมีคอนเทนต์ขยี้เนื้อหาเดิม แล้ว

ปล่อยเนื้อหาใหม่นิด ๆ หน่อย ๆ ที่ทำให้คนแบบเฮ้ย ฉันต้องติดตามนะ ใน

แต่ละวีค แล้วตลอดทั้งวีคกระแสก็จะยังอยู่ พอมันออนคนก็รีบไปดู เราว่า 

พีอาร์มีผล” 

  (เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง, สนทนากลุ่ม) 
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“ยกตัวอย่างอกเกือบหัก (ละครเรื่องอกเกือบหัก แอบรักคุณสามี : ผู้วิจัย) 

ตัวพระเอกมีไอจี แล้วคนไปตามก็คือมีไอจีนั้นจริง ๆ เขาก็พีอาร์ละครใน  

ไอจีนั้นด้วย คือดี เหมือนเราได้สื่อสารกับตัวละคร” 

   (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

รูปภาพที่ 4.19 ภาพจากอินสตาแกรมของเธียรวัฒน์ ซึ่งเป็นตัวละครหลักในละครเรื่องอกเกือบหัก
แอบรักคุณสามี ทางสถานีโทรทัศน์ ช่อง 3HD แสดงโดย หมาก ปริญ สุภารัตน์ 

 

ที่มา: https://instagram.com/t.navanawakul 

เข้าถึงข้อมูลวันที่ 24 พฤษภาคม 2563 

 

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าความต้องการชมละคร การเปิดรับข่าวสารการตลาด และ

กระแสนิยมมีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ชมประจำมักจะมีความต้องการชมละครที่มาจากแรงกระตุ้นภายใน

ของตัวผู้ชมเอง และทำให้เกิดการเปิดรับข่าวสารการตลาดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์อยู่อย่างสม่ำเสมอ

เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตัวเอง ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปมักจะเกิดความต้องการชมละครที่มา

จากแรงกระตุ้นภายนอกซึ่งมาจากการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากความพยายามในการทำการ

สื่อสารการตลาดของผู้ผลิตละคร การบอกต่อของคนรอบข้าง รวมไปถึงการเกิดกระแสนิยมด้วย

https://instagram.com/t.navanawakul


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
ผลวิจัย ประเด็นเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ชมประจำจำนวน 7 คน และสนทนากลุ่มเกี่ยวกับเส้นทางการ

ตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย และสนทนากลุ่มกับผู้ชม

ประจำและผู้ชมทั่วไปที่มีอายุ 20-39 ปี จำนวน 4 กลุ่ม พบว่าผู้ชมที่มีช่วงอายุแตกต่างกันมีลักษณะ

เส้นทางการตัดสินใจที่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และลักษณะพฤติกรรมการรับชมละครโทรทัศน์ของ

ผู้ชมประจำและผู้ชมทั่วไปมีลักษณะภาพรวมเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ที่คล้ายกัน แต่

แตกต่างกันในรายละเอียดบางส่วน โดยมีองค์ประกอบและข้ันตอนดังต่อไปนี้  

1. การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ 

2. การพิจารณาเบื้องต้น 

3. การรับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ 

4. เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม 

5. การค้นหาข้อมูล 

6. การรับชม 

7. กิจกรรมระหว่างรับชม 

8. กิจกรรมหลังการรับชม  

 

1. การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์  
ผู้ชมมีเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์จากหลากหลายช่องทาง โดยสามารถแบ่งออกได้

เป็น 2 ช่องทาง ได้แก่ สื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1) สื่อออนไลน์ 

1.1) สื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้ชมมีการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์จากสื่อสังคมออนไลน์ค่อนข้างมาก 

เนื่องจากมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นกิจวัตรประจำวัน โดยมีการเข้าถึงข้อมูลผ่าน

โพสต์ที่มีการชักจูงใจให้รับชมละคร ผ่านทางเฟซบุ๊ก เฟซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์        
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อินสตาแกรม และติ๊กต่อกของสถานีโทรทัศน์ ค่ายละคร ดารานักแสดง ผู้จัดละคร และผู้

กำกับละคร รวมทั้งโพสต์ของผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) ที่มีการกล่าวถึง

ละครโทรทัศน์ด้วย 

โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกมีการให้ความคิดเห็นดังนี้  

“ตามเพจค่ายที่พ่ีจ๋ายศสินีเป็นผู้จัดอะ เมคเกอร์วาย (Maker Y) มั้ง แล้วก็มี

ของนาดาว (นาดาวบางกอก : ผู้วิจัย) พี่ก็ตาม” 

    (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

“เพจอินฟลูเอนเซอร์ก็มีนะ เช่น อวยไส้แตก (อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก : 

ผู้วิจัย) เพจใต้เตียงดาราก็มีบ้าง หรือพวกเพจซุบซิบดาราที่เค้าโพสต์บ้างก็

อาจจะทำให้เราสนใจ” 

    (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“ถ้าในเฟซมันป๊อปอัพขึ้นมา อย่างจีเอ็มเอ็ม (GMM25) มันจะทำเป็นคลิป

ไฮไลท์สั้น ๆ ถ้ามันดูดึงดูด เราก็จะเข้าไปดู” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

นอกจากนี้ยังมีผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มให้ความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

“การเล่นโซเชียลมีผลเพราะเราไม่ได้เปิดค้างทีวีช่องนั้นตลอด เราก็จะเห็น

ตามแอปนู้นแอปนีจ้ากพวกโซเชียลมีเดียมากกว่า” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

“จีเอ็มเอ็มทีวี (GMMTV) มีติ๊กต่อกด้วยนะ มันก็จะผลัดกันเอาดาราในช่อง

ออกมาเล่น แล้วก็มีคัตบางซีนออกมาให้ดู” 

    (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   
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“พวกผู้จัดเขาจะอัปว่าเขากำลังทำละครเรื่องนี้อยู่นะ เรื่องนี้ฉายแล้วนะ 

อย่าลืมดูนะ แล้วก็มีเอาพวกเบื้องหลังในกองมาลง เช่น พ่ีปิ่น ณัฐนันท์      

พ่ีแอน ทองประสม พี่จ๋า ยศสินี ไอจีผู้กำกับก็มีบ้างบางคน ชอบดูเวลาเขา

ถ่ายทำกัน” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“ไอจีดารา บางคนจะชอบถ่ายลงสตอรี่ว่าเขากำลังถ่ายเรื่องนี้อยู่ ก็จะ

ติดตามจากตรงนั้น” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

    

นอกจากนี้ ยังผู้ขมยังเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครจากผู้ชมคนอื่นจากโพสต์ที่มีการ

บรรยายความรู้สึกของตนเองต่อละคร การตัดต่อภาพฉากในละครเป็นมีม (Meme) การ

แบ่งปันเนื้อหา (Share) รีทวิต (Retweet) หรือรีโพสต์ (Repost) เนื้อหาที่เกี่ยวกับละคร 

รวมไปถึงการสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในกลุ่มแฟนละครที่มีความสนใจในเรื่อง

เดียวกันจากการใช้แฮชแท็กละคร การสร้างกระทู้ในเว็บไซต์พันทิป และไลน์กลุ่มของ       

แฟนคลับดารานักแสดง 

โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่มมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน 

ดังนี้ 

“อย่างเรื่องบุพเพสันนิวาส ตอนนั้นแฮชแท็กทวิตเตอร์ติดอันดับ 1 ทุกตอน

ที่ฉายเลย พอเห็นคลิปวิดีโอแล้วจะทำให้เราอยากดูเต็ม ๆ” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

“คลิปที่แชร์ ๆ กันมาก็ดูนะ เราก็รู้เรื่องละครหลายเรื่องทั้งที่เราไม่ได้ดู หรือ

บางเรื่องเพ่ือนก็รีทวิตมา” 

    (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์) 
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“มีโอเพนแชท (openchat) แฟนคลับที่เราไปจอยอยู่บ้าง เราก็จะรู้ความ

เคลื่อนไหว เรากจ็ะรอดูเลย” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์) 

 

“อย่างเรื่อง together the series (ซีรีส์เรื่องเพราะเราคู่กัน : ผู้วิจัย) ก็คือ

เพ่ือนแชร์เยอะมาก เลยแบบเออไปลองดู” 

   (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม) 

 

“มันจะมีบางเรื่องที่เป็นกระแสในโซเชียล เราไม่ได้สนใจมาก่อนแต่มันขึ้น      

เทรนด์ทวิตก็อาจจะไปตามหามาดู” 

    (พิมพ์พจี เย็นอุรา, สนทนากลุ่ม)  

 

“พันทิปมันจะชอบมีกระทู้ถามว่าดาราคนนี้มีละครอีกทีเมื่อไรคะ แล้วก็จะ

มีคนมาตอบ เรื่องนี้กำลังจะเปิดกล้อง กำลังถ่ายทำ หรือใกล้จะฉายแล้ว” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีก็ไปรู้จากกระแสในพันทิป มันจะมีเหมือนแท็กห้องละครแต่ละเรื่อง 

ก็ไปตามอ่าน” 

    (วิทิยา จันทร์พันธ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“มันมีไลน์ของกลุ่มแฟนคลับด้วยอะ คอยอัปเดตว่าดาราที่เราชอบจะมี

ละครอีกทีเมื่อไร เอาคลิปมาให้ดู ทำของมาขายกัน” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   
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1.2) แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ 

แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เช่น ยูทูบ (Youtube) ไลน์ทีวี (Line TV) เน็ตฟลิกซ์ 

(Netflix)  วิว (VIU)  วีทีวี (WeTV) ฯลฯ เป็นช่องทางที่ทำให้ผู้ชมเกิดการเข้าถึงข้อมูล

เกี่ยวกับละครได้ เนื่องจากแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์เป็นช่องทางที่ผู้ชมใช้รับชมละคร

ย้อนหลัง ซึ่งผู้ชมอาจเข้าถึงจากการค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง หรือจากการแนะนำเนื้อหา

ของแพลตฟอร์ม 

“เห็นตามยูทูบนี่แหละ มันก็เด้งมาหน้าแรกบ้าง แนะนำเป็นคลิปถัดไป

บ้าง” 

   (เบญจพร พนมวัน ณ อยุธยา, สัมภาษณ์) 

 

“บางทีเราเห็นจากยูทูบนะ แล้วยูทูบขึ้นคลิปไฮไลท์แนะนำมา” 

    (สุกัญญา กะแก้ว, สนทนากลุ่ม)   

 

“ของเรามีเจอในแพลตฟอร์มอะ คือเน็ตฟลิกซ์ (Netflix) แนะนำ เรากดดู

เรื่องย่อของเขาแล้วเราก็เลยไปดู” 

      (พิมพ์พจี เย็นอุรา, สนทนากลุ่ม)   

  

2) สื่อออฟไลน์ 

2.1)      สื่อโทรทัศน์ 

เมื่อผู้ชมมีการเปิดรับสื่อจากโทรทัศน์ จะทำให้ผู้ชมเข้าถึงข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ

ละคร ซึ่งอาจจะมาจากการตัวอย่างละครโทรทัศน์ในช่วงโฆษณาของรายการต่าง ๆ ของ

ทางสถานี รายการข่าวบันเทิงที่มีการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับละคร หรือรายการวาไรตี้

จากทางสถานีที่มีการเชิญดาราไปร่วมสัมภาษณ์หรือทำกิจกรรมและมีช่วงเวลาให้ฝาก

ผลงาน  
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“ส่วนใหญ่ก็จะรู้จากตามโฆษณาของช่องนี่แหละค่ะ ก็คือบางทีคุณแม่เปิด

ทีวีไว้แล้วเราเห็นก็โอเค รู้ละ จะมีบางเรื่องที่ตั้งตารอดูเลย” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

    

“บางรายการจะเชิญดาราไปสัมภาษณ์ ไปเล่นเกม แล้วมีฝากผลงาน เราก็

จะอ๋อ รู้แล้วว่าคนนี้กำลังจะมีละครนะ” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

1.2) สื่อนอกบ้าน  

ผู้ชมที่มีการเดินทางมีการเข้าถึงข้อมูลผ่านสื่อนอกบ้านเมื่อมีการเดินทางไปยัง

สถานที่ต่าง ๆ โดยผู้ขมอาจได้รับชมหรือรับฟังโฆษณาละครบนรถไฟฟ้าบีทีเอส หรือการ

พบเห็นป้ายโฆษณาบนท้องถนน  

โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกไม่มีการกล่าวถึงการเข้าถึงข้อมูลจากสื่อนอกบ้าน แต่มี

ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มให้ข้อมูลไว้ ดังต่อไปนี้ 

“เคยได้ยินละครหลายเรื่องโฆษณาในบีทีเอส เวลาไปขึ้นรถไฟฟ้าถ้าอยู่ใน

จุดที่เราดูทีวีได้ก็หันไปดูว่าเรื่องอะไร แต่ถ้าคนแน่น ๆ บางทีก็ฟังเอา” 

    (อโรชา เรืองสุริยกิจ, สนทนากลุ่ม)  

  

“โฆษณาละครในบีทีเอสอะ บางทีนี่ก็จะหันไปดูว่าอะไร” 

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

“มันจะมีป้ายบิลบอร์ดละครใหญ่ ๆ ที่หน้าตึกจีเอ็มเอ็มกับช่อง 3 เวลาผ่าน

ไปก็จะเห็น” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   
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1.3) คนรอบข้าง 

เพ่ือน คนในครอบครัว และคนรอบข้างในสังคมของผู้ชมทำให้ผู้ชมมีการเข้าถึง

ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับละครได้ เนื่องจากผู้ชมมีการบอกต่อกันทำให้ผู้ชมคนอื่นได้เข้าถึงข้อมูล

ข่าวสารตามไปด้วย โดยคนในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละคร

ค่อนข้างมาก เช่น ถ้าคนในครอบครัวเปิดโทรทัศน์ คนอ่ืนในบ้านก็จะรับชมตาม ๆ กัน ทำให้

เกิดการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละคร โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกและผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มมี

การเสนอความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ดังนี้ 

“อยู่บ้านกับแม่ แม่เปิด เราดูไปด้วย อย่างช่วงล่าสุดที่ลาออกมาก็คือเราว่าง

มาก เปิดทีวีทิ้งไว้ได้ทั้งวัน ดูไปเรื่อยๆ” 

      (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

 “ท่ีบ้านเปิดทีวีเมื่อไรคือช่องสามตลอด ละครเช้า บ่ายถ้าอยู่ก็ดู ละครเย็นก็

ดู ละครดึกก็ดู ทั้งวัน ก็เลยดูแทบทุกเรื่อง” 

      (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“ถ้าไปทำงาน บางเรื่องก็ฟังเพ่ือนเล่าให้ฟังก็มีนะถ้าเรื่องไหนสนุก” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

  

“เวลากลับบ้านไปแม่ก็จะมาเล่าให้ฟังว่าเรื่องมันอะไรกันยังไง ถึงไหนแล้ว” 

    (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

2. การพิจารณาเบื้องต้น  
หลังจากรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง ผู้ชมจะพิจารณาเบื้องต้นว่าละครแต่ละเรื่องมี

ความน่าสนใจมากพอที่จะรับชมต่อหรือไม่ ซ่ึงผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกและผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มมีการ

เสนอความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยผู้ชมจะทำการพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้ 
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2.1) ดารานักแสดง 

ดารานักแสดงมีส่วนในการพิจารณาของผู้ชมแต่ละคนอย่างมาก โดยเฉพาะดารา

นักแสดงนำ ผู้ชมหลายคนกล่าวว่าเขาเลือกรับชมจากดารานักแสดงเป็นหลัก ถ้าดารา

นักแสดงที่ผู้ชมรู้สึกชื่นชอบร่วมแสดง ก็จะทำให้ผู้ชมเกิดความสนใจและเกิดความรู้สึกอยาก

รับชม 

“ถ้าดาราที่ชอบอะ เราจะตั้งตารอตั้งแต่ต้นเลยเพราะว่าเราอยากดู” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“ละครที่ดาราโนเนมกับดาราดังเล่น ถ้าต้องเลือกก็อาจจะดูดาราดังก่อน

แหละ” 

(ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“อย่างเร็ว ๆ นี้มีเรื่องเล่ห์บรรพกาลที่เจมส์จิเล่นกับแต้ว พอดูว่าเป็นเจมส์จิ

ก็อยากดูแล้ว” 

(เบญจพร พนมวัน ณ อยุธยา, สัมภาษณ์)   

  

“เราเป็นแฟนคลับพ่ีบี น้ำทิพย์ ถ้าพ่ีบีเล่นเรื่องไหนเราก็จะตามดูทุกเรื่อง ไม่

ว่าเขาจะเป็นตัวเอกหรือเปล่า แต่ถ้าเขาเล่นก็คือต้องดู” 

    (ภัคจิรา เอกศิริ, สนทนากลุ่ม)   

 

2.2) แนวเรื่อง 

ผู้ชมจะมีการพิจารณาแนวเรื่องของละคร เนื่องจากแนวเรื่องสามารถบ่งบอกเค้า

โครงเรื่องและโทนอารมณ์ของเรื่องได้ หากเป็นแนวเรื่องที่ตัวเองชื่นชอบหรือมีความแปลก

ใหม่จะทำให้เกิดความสนใจและทำให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกทำให้ผู้ชมอยากรับชม ในทาง
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กลับกันหากเป็นแนวเรื่องที่ไม่ชอบหรือมีความซ้ำเดิม ผู้ชมพิจารณาแล้วก็จะรู้สึกไม่สนใจและ

เลือกที่จะไม่รับชม 

“เราชอบดูละครพีเรียดด้วยความที่มันละเมียดกว่า จังหวะเรื่องมันอาจจะ

ช้ากว่าละครยุคปัจจุบัน แต่มันจะได้เห็นอะไรมากกว่าละครปัจจุบันอยู่

เยอะ” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

“ถ้าหนังผี ยังไงพ่ีก็ไม่ดู แม้ว่าเรื่องนี้มันจะดังมากพ่ีก็ไม่ดู ถ้าพ่ีดู พ่ีนอนคน

เดียวไม่ได้ หลอนมาก”  

    (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

2.3) เค้าโครงเรื่อง 

ผู้ชมบางคนใช้การพิจารณาจากเค้าโครงเรื่องเป็นหลัก ถ้าเค้าโครงเรื่องจากข้อมูลที่

ผู้ชมได้รับรู้มีความน่าสนใจ สนุกสนาน น่าติดตามจะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกเชิงบวกในการ

พิจารณา และอยากรับชมละคร 

“ฤกษ์สังหาร เนื้อเรื่องสนุกมาก ชื่อเรื่องมันก็น่ากลัวแต่พอได้ลองดูก็ติดทุก

ตอน จากตอนแรกดูย้อนหลัง จนต้องรอดูสดเลย” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

“บางทเีนื้อเรื่องมันทำให้เราอยากรู้ว่ามันจะเกิดอะไรขึ้นต่อวะ”  

    (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

2.4) ค่ายละคร 

ค่ายละครหรือบริษัทจัดทำละครมีส่วนในการพิจารณา เนื่องจากผู้ชมมีการจดจำ

ภาพลักษณ์ของค่ายละครแต่ละค่ายแตกต่างกัน หากละครเรื่องนั้นถูกจัดทำด้วยค่ายที่มี
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ชื่อเสียง มีการสร้างสรรค์ผลงานเป็นที่ชื่นชอบของผู้ชมมาก่อน จะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกเชิง

บวกในการพิจารณาได้  

“ถ้าสังเกตที่ตัวเองดูก็จะเป็นค่ายแอนทอง (บริษัท ทองเอนเตอร์เทนเมนต์ 

จำกัด: ผู้วิจัย) กับค่ายทีวีซีนเยอะมาก” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

“ถ้าแบบค่ายนี้ทำ ผลงานก่อน ๆ ดี ทำให้มันน่าดึงดูดใจมากข้ึน พอเรารู้ว่า

ค่ายนี้ทำก็คิดว่าละครคงไม่เลวร้าย แต่บางค่ายคือเรารู้ว่ามันไม่ใช่แนวเรา

แน่ ๆ ก็จะไม่ดูเลย” 

    (ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม)   

 

“รู้ว่าค่ายไหนทำก็พอรู้แนวนะ อย่างค่ายอาหลองอะ บู๊หนัก ไก่ย่างต้องมา 

ยิงปืนกับระเบิดต้องมา” 

    (ภัทรนันท์ สุขปาน, สนทนากลุ่ม)   

 

2.5) ผู้กำกับ 

ผู้กำกับเป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาของผู้ชม เนื่องจากผู้กำกับที่มีชื่อเสียง กำกับ

ละครมาเป็นเวลานาน มีผลงานการกำกับโดดเด่นและมีเอกลักษณ์ จะมีส่วนทำให้เกิด

ความรู้สึกอยากรับชมได้ 

"ดูเพราะผู้กำกับด้วย อย่างพ่ีชุ (ชุดาภา จันทเขตต์: ผู้วิจัย) กำกับ หรืออย่าง

พ่ีฟิวส์ (กิตติศักดิ์ ชีวาสัจจาสกุล: ผู้วิจัย) เราก็ชอบ”  

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

“ผู้กำกับก็มีผลนะคะ ถ้าเป็นคนท่ีดังอะ เช่น พ่ีอ๊อฟ พงษ์พัฒน์    

วชิรบรรจง หรือพ่ีสันต์ ศรีแก้วหล่อ แค่ได้ยินชื่อเราก็รู้สึกว่างานมันต้องดี” 

    (ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม)   
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2.6) กระแสนิยม 

กระแสนิยมมักเกิดจากการพูดถึงในเชิงบวกเป็นจำนวนมากในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ จึงมี

ส่วนทำให้ผู้ชมบางคนพิจารณาเลือกรับชมละครจากกระแสนิยม เพ่ือตอบสนองความสงสัย

และต้องการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม และจะตัดสินใจไม่รับชมเมื่อละครเรื่องนั้นไม่ตรงกับ

ความต้องการชมละครของตนเอง 

“พอเวลากระแสมาเราก็ดูว่ามันน่าดูไหม ถ้าอันนี้น่าดูเนอะ เรื่องนั้นมัน

เป็นไปในแนวที่เราชอบก็จะดูตามกระแสด้วย” 

    (อังคณา อร่ามรัศมี, สนทนากลุ่ม)   

 

“ถ้าเราเห็นกระแสเยอะ เราก็จะอยากดูบ้าง อยากรู้ว่าทำไมคนถึงติดก็เลย

ไปดู” 

    (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

“กระแสหรือเรตติ้งมันดี มันมีความนิยม เราก็จะไปดูว่าทำไมเรื่องนี้ความ

นิยมเยอะ เราก็จะไปลองดู” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

3. การรับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ 
หลังจากผู้ชมทำการพิจารณาเบื้องต้นแล้วว่าละครเรื่องนั้นมีความน่าสนใจมากเพียงพอที่จะ

รับชม ผู้ชมจะหาคลิปช่วงหนึ่งของละครเพ่ือประกอบการตัดสินใจเพ่ิมเติม โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึก

และผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มมีการให้ความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยผู้ชมระบุว่าการรับชม

ช่วงหนึ่งของละครแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ คลิปตัวอย่างละคร คลิปไฮไลท์หรือคัตซีน และ

เบรคหนึ่งหรือตอนหนึ่งของละคร 
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3.1) คลิปตัวอย่างละคร (Teaser) 

คลิปตัวอย่างละครคือคลิปวิดีโอขนาดสั้นประมาณ 2 นาที บอกเล่าเรื่องราวในละคร

คร่าว ๆ ว่ามีลักษณะเค้าโครงเรื่องเป็นอย่างไร มีดารานักแสดงคนไหนร่วมแสดงบ้าง รวมถึง         

คาแรกเตอร์ตัวละครหลัก ทำให้ผู้ชมสามารถรับรู้เรื่องราวเกี่ยวกับละครได้บางส่วน ซึ่งหาก

ผู้ชมเกิดความรู้สึกสนใจในคลิปตัวอย่างละครแล้ว จะทำให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจเลือกว่าจะ

รับชมละครหรือไม่รับชมได้  

“เวลาเห็นจากทีเซอร์ที่ปล่อยออกมา ถ้าสะดุดตาหรือถูกใจก็จะดูต่อ” 

     (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“ดูทีเซอร์แรก ถ้าน่าติดตามก็ดู ถ้าไม่น่าติดตามก็ไม่ดูเลย” 

    (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

    

3.2) คลิปไฮไลท์ (Highlight) หรือคัตซีน (Cut scene) 

คลิปไฮไลท์ละครหรือคัตซีนคือการตัดต่อคลิปวิดีโอจากละครบางส่วนเป็นคลิปสั้น ๆ 

มักเป็นฉากที่มีความสำคัญในแต่ละตอน ทำให้ผู้ชมดูแล้วรู้สึกเข้าใจในเนื้อ เรื่องบางส่วน        

มากขึ้น และมีส่วนทำให้ผู้ชมตัดสินใจรับชมละคร 

“เราไปเห็นคลิปไฮไลท์ที่เขาตัดมาสั้น ๆ แล้วเราดูแล้วเราสนใจก็เลยดู” 

    (ชัญญาวีร์ กิจยิ่งไพศาล, สนทนากลุ่ม)   

 

“มันมีความผ่านตาในยูทูบที่เป็นไฮไลท์ขึ้นมา มันทำให้จูงใจ มันแค่ไฮไลท์

แต่ทำให้เราไปหาดูตัวต้นฉบับเต็ม” 

    (อังคณา อร่ามรัศมี, สนทนากลุ่ม)   

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 131 

3.3) เบรคหนึ่งหรือตอนหนึ่งของละคร 

ผู้ชมมักตัดสินใจรับชมละครตอนแรกหรือเบรคแรกเพ่ือรับชมลักษณะการเปิดตัว

ของละครแต่ละเรื่อง หรือหากผู้ชมเปิดมารับชมช่วงกลางเรื่อง ก็อาจรับชมเบรคนั้น ๆ ซึ่ง

หากรับชมแล้วเกิดความประทับใจ รู้สึกละครมีความน่าติดตาม จะนำไปสู่เส้นทางในขั้นตอน

ต่อไป 

“คือเรื่องใด ๆ ก็ตาม ที่เราดูเบรคแรกคือตอนแรกแล้วแบบอิหยังวะ เราก็

จะแบบเออไม่ดูละ” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   

 

“เราจะตามตั้งแต่ตอนแรก คือเรามองว่าตอนแรกมันสำคัญเพราะว่ามันดึง

คนดูเข้าไปดูต่อได้หรือเปล่า ถ้าไม่สนุกก็เลิก” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีเราเปิดทีวีมาเจอกลางเรื่องแล้ว เราจะดูสักเบรคนึง ถ้าดูแบบสนุก 

เรากจ็ะดูต่อเลย หรือบางทีก็ไปหาย้อนดูตั้งแต่ตอนแรกด้วย” 

(ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

4. เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม 
หลังจากพิจารณาข้อมูลและทำการรับชมช่วงหนึ่งของละครแล้ว ผู้ชมจะสร้างเกณฑ์ในการ

ตัดสินใจรับชมละครเรื่องนั้นว่ามีความดึงดูดใจมากเพียงพอที่จะรับชมหรือไม่ โดยมีเกณฑ์การตัดสินใจ 

ดังนี้ 

4.1) ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์  

ผู้ชมแต่ละคนมีความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครที่แตกต่างกัน ถ้า

ละครมีการนำเสนอที่ตรงกับความต้องการชมละครของผู้ชมมากก็จะเกิดความดึงดูดใจได้มาก 

และทำให้ผู้ชมตัดสินใจรับชม 
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4.1.1) ดารานักแสดง 

ดารานักแสดงมีส่วนที่ทำให้เกิดความดึงดูดใจอย่างมาก เนื่องจากเป็นผู้

ถ่ายทอดอารมณ์ของตัวละครมายังผู้ขม โดยดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง มีหน้าตา

ดึงดูดใจ หรือมีความสามารถทางการแสดงจะสามารถทำให้ผู้ชมเกิดความดึงดูดใจได้  

“ถ้าดาราใหญ่ ๆ ดาราที่เราชอบเราจะรอดูอยู่แล้ว มันน่าติดตามโดยที่ยังไม่

ต้องรู้เลยว่าเรื่องเป็นยังไง” 

 (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“สิ่งที่ตัดสินว่าจะดูไม่ดูอันดับหนึ่งสำหรับเราคือนักแสดง ส่วนใหญ่ถ้าไม่

รู้จักก็ไม่ด”ู 

     (มัทยา ธานี, สนทนากลุ่ม)   

 

“พ่ีให้ความสำคัญกับดาราและฝีมือของเขา ดาราดังอยู่แล้วส่วนมากเขาก็

มักจะเล่นดีด้วย แต่บางคนอาจจะเด็กใหม่เลยแต่แสดงถึงก็ทำให้เราก็อยาก

ดูเหมือนกันนะ”  

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)  

 

4.1.2) แนวเรื่อง 

ผู้ชมจะใช้เกณฑ์ในการตัดสินใจจากแนวเรื่องของละครได้ หากเป็นแนว

เรื่องที่ผู้ชมมีความชื่นชอบอยู่แล้วหรือเป็นแนวเรื่องที่มีความแปลกใหม่ที่ไม่ค่อยได้

ถูกสร้างขึ้นในประเทศไทย จะมีส่วนทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกดึงดูดใจได้มากตามไป

ด้วย 

“ก็ถ้าอย่างเล่ห์บรรพกาลเรารู้ว่ามันเป็นละครต่างภพต่างชาติ มีความ

สืบสวนสอบสวนด้วย เราก็เลยอยากรู้ว่ามันเป็นยังไง” 

    (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   
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“ถ้าพวกละครพีเรียด เราจะกดเข้าไปดูก่อนเลย” 

     (ภัทรนันท์ สุขปาน, สนทนากลุ่ม)   

 

“ถ้าเป็นละครไทยก็จะเป็นโรแมนติกคอมเมดี้ ดราม่าก็ชอบดู” 

     (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

“อย่างเรื่องกาหลมหรทึกคือสืบสวนจ๋ามาก เราไม่ค่อยเห็นแนวนี้ในไทยก็

ทำให้รู้สึกอยากดู” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

4.1.3) องค์ประกอบของละคร 

องค์ประกอบของละครโทรทัศน์ที่มีผลต่อความดึงดูดใจของผู้ชม แบ่ง

ออกเป็น บทละครโทรทัศน์ ภาพ เพลงประกอบละคร และการตัดต่อ 

บทละครโทรทัศน์หมายรวมถึงเค้าโครงเรื่อง ตัวละคร บทสนทนา ซึ่งบท

ละครโทรทัศน์ที่ดีจะทำให้ผู้ชมรู้สึกสนใจ อยากติดตามเรื่องราว เอาใจช่วยตัวละคร

ในเรื่องและทำให้เกิดความดึงดูดใจในการรับชมละครอย่างต่อเนื่อง 

“บทละครก็มีผล ถ้าบทดี น่าติดตาม ไม่ยืดเยื้อ เราก็ตามทั้งเรื่อง” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   

  

“เราว่าสิ่งที่สำคัญที่สุดคือบทละคร ถ้ามันไม่สนุกก็จบเลย” 

(ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม) 

 

“เราจะชอบบทละครที่ตัวละครพูดแบบธรรมชาติ บางเรื่องมันจะมีบทพูด

ลูกกวาด เสี่ยว ๆ หน่อย หวานมากแบบภาษานิยาย แต่เราจะไม่ชอบ ไม่ใช่

แนวเรา” 

   (ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม)   
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องค์รวมของภาพทำให้ผู้ชมสามารถตัดสินใจรับชมหรือไม่รับชมได้ โดยภาพ

ในที่นี้ หมายรวมถึง สถานที่ถ่ายทำ เครื่องแต่งกาย การแต่งหน้าของนักแสดง โทนสี

ของภาพ ซึ่งภาพเป็นองค์ประกอบที่ทำให้เกิดความดึงดูดใจทางสายตาแก่ผู้ชม 

“สิ่งหนึ่งที่ทำให้เราเลือกว่าจะดูหรือไม่ดูคือภาพอะ บางทีภาพมันดูเหมือน

ธีมเราก็อยากดู บางทีภาพมันมีความตัดต่อปลอม ๆ ก็ไม่อยากดูต่อ บางที

ภาพสว่าง ภาพมืดอีก เราชอบที่มันถ่ายแล้วออกมาคล้าย ๆ ฟิล์ม” 

   (เพชรภัสสร อ้นขวัญเมือง, สนทนากลุ่ม)   

 

“อย่างบางเรื่อง มีการย้อมสีภาพที่สดเกินไปดูแล้วปวดตา หรือจางเกินไป

จนเราไม่อินกับบรรยากาศรอบข้าง ดูแล้วเราจะรู้สึกขัด ถึงแม้เนื้อเรื่องมันดี

แต่ภาพไม่สวย ดูแล้วไม่สบายตา ก็จะรู้สึกว่า โอเค ไม่เป็นไรไม่ดูก็ได้” 

    (อังคณา อร่ามรัศม,ี สนทนากลุ่ม)   

 

เสียงก็มีส่วนในเกณฑ์การตัดสินใจของผู้ชม โดยเสียง หมายรวมถึง เพลง

ประกอบละคร ดนตรี เสียงเอ็ฟเฟ็กต์ประกอบ ซึ่งเสียงเป็นองค์ประกอบที่ทำให้ผู้ชม

รู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปกับละครมากยิ่งขึ้นทำให้เกิดความดึงดูดใจทางการได้ยิน  

“ถ้าละครสนุก แล้วยิ่งเพลงเพราะมากทำให้เราอยากดูมากขึ้นไปอีก อย่าง

เรื่องบุพเพสันนิวาส เพลงก็เพราะทุกเพลง เข้ากับเรื่องด้วย” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

"เป็นคนให้ความสำคัญกับเพลงประกอบละครมาก เพลงมีส่วนทำให้เราอิน

มาก" 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   
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“อย่างเรื่องรักฉุดใจนายฉุกเฉินมันจะค่อย ๆ เปลี่ยนเพลง แล้วเพลง

ประกอบละครเขามีหลายเพลง แล้วไม่ได้ใช้พร่ำเพรื่อเกินไป มีช่วงเงียบ มี

ช่วงดนตรีคลอบรรยากาศ ทำให้เราอินมาก” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

นอกจากนี้ การตัดต่อเป็นองค์ประกอบที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกอยากติดตามละคร

มากยิ่งขึ้น เนื่องจากการตัดต่อที่ดีจะทำให้ผู้ชมมีอารมณ์ร่วมกับละครมากขึ้น มีผล

ทำให้ผู้ชมเกิดความดึงดูดใจและอยากรับชมละคร 

“เราว่าการตัดต่อก็มีผลในความดึงดูดใจนะ บางทีการตัดต่อก็ทำให้เราไม่

อยากดู บางเรื่องก็ทำให้เนื้อเรื่องสนุกน้อยลง อย่างบางเรื่องเนื้อเรื่องดีมาก

แต่ตัดต่อ  อิหยังวะ” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางเรื่องตัดต่อไม่ทิ้งอารมณ์ให้คนดูอะ แล้วมันกลายเป็นว่าเดี๋ยวก่อน 

อารมณ์ยังไม่เสร็จเลย ค้าง” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

4.2) ความสะดวกในการเข้าถึงการรับชม 

สถานีโทรทัศน์แต่ละช่องจะมีการเผยแพร่ละครแต่ละเรื่องในแพลตฟอร์มการรับชม

สดและรับชมย้อนหลังที่แตกต่างกัน หากละครมีช่องทางในการรับชมที่หลากหลาย ผู้ชม

สามารถเข้าถึงและใช้งานได้ง่าย มีการอัปเดตเนื้อหาที่รวดเร็ว ผู้ชมก็อาจมีความดึงดูดใจได้ 

ในขณะที่หากละครไม่มีช่องทางรับชมย้อนหลัง แพลตฟอร์มใช้งานยาก เข้าถึงได้ยาก มี

โฆษณาจำนวนมาก อาจมีส่วนทำให้ผู้ชมไม่เกิดความดึงดูดใจและตัดสินใจไม่รับชมละคร 
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“ความยากง่ายในการเข้าถึงละครอะ สมมติว่าเราไม่สะดวกดูทีวี เราอยากดู

ช่องทางอ่ืน มีช่องไหนให้ดูบ้าง อันไหนลงไลน์ทีวี ยูทูบ เน็ตฟลิกซ์ไหม มี

แอป แอปใช้ยากหรือเปล่า ถ้ายากก็ทำให้เรารู้สึกไม่พยายามขนาดนั้นใน

การจะตามดูแต่ถ้ามันง่ายก็ทำให้เราอยากติดตามละครนะ” 

    (อโรชา เรืองสุริยกิจ, สนทนากลุ่ม)   

 

“อยากให้มีสักแพลตฟอร์มนึงที่เราสามารถเข้าไปดูได้ทุกช่องทุกเรื่อง จะได้

ไม่ต้องตามหาว่าเรื่องนี้อยู่แอปนี้ บางทีก็งงว่าเรื่องนี้มันไปดูย้อนหลังได้ที่           

แอปไหน” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีดูย้อนหลังบางแอปก็โฆษณาเยอะไป แล้วบางทีเน็ตกระตุกต้องเริ่ม

โฆษณาใหม่ แล้วโฆษณานานมาก นาทีครึ่ง แล้วกดข้ามไม่ได้อีก รู้สึกยาว

ไปอะ” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   

 

4.3) ละครภาคต่อ 

ละครภาคต่อส่วนใหญ่มักมีภาคแรกที่ประสบความสำเร็จ ผู้ชมมีความประทับใจจาก

ละครภาคแรกทำให้เกิดความดึงดูดใจอยากจะรับชมละครภาคต่อตามไปด้วย อย่างไรก็ตาม 

ถ้าเว้นช่วงระหว่างภาคนานเกินไป ผู้ชมอาจจะลืมเนื้อหาจากภาคแรกไปแล้ว ทำให้ไม่เกิด

ความดึงดูดใจได้ 

“อย่างกรงกรรมที่เราสนใจเพราะเราชอบสุดแค้นแสนรักมาก แล้วใหม่ 

(ใหม่ เจริญปุระ: ผู้วิจัย) เป็นพ่ีของย่าแย้มที่รัดเกล้า (รัดเกล้า อมรดิษฐ์: 

ผู้วิจัย) แสดง มันมีความเชื่อมโยง ก็เลยรู้สึกน่าดู” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   
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“เราดูตามรักคืนใจ แล้วเรากต็ามดูบ่วงหงส์ต่อเพราะเรารู้สึกว่ามันเป็นเรื่อง

ต่อกัน” 

    (สุกัญญา กะแก้ว, สนทนากลุ่ม)   

  

“อย่างภาคต่อถ้ามันมีแก๊ป (Gap) มากจนเกินไปอะ มันจะไม่อยากดู 

อย่างเช่นละครจบวันนี้ แต่ภาคต่อมันอีกนานมาก เรารู้สึกมันไม่ต่อเนื่องกัน

จนความรู้สึกมันจบไปแล้ว” 

    (สาธิดา สื่อประเสริฐสุข, สนทนากลุ่ม) 

 

4.4) ละครรีเมก 

ละครรีเมกคือละครที่เคยถูกสร้างมาแล้วหรือถูกซื้อลิขสิทธิ์มาจากต่างประเทศ ซึ่ง

ละครเวอร์ชันเดิมหรือละครต้นฉบับของต่างประเทศมักจะโด่งดังและเคยประสบความสำเร็จ

มาก่อน ผู้ชมที่เคยรู้สึกประทับใจกับละครเวอร์ชันเดิม เมื่อถูกนำกลับมารีเมกจึงทำให้ผู้ชม

รู้สึกอยากรับชมอีกครั้ง แต่ละครรีเมกมักจะทำให้ผู้ชมเกิดความเปรียบเทียบเวอร์ชันเก่ากับ

เวอร์ชันใหม่ หากผู้ชมเปรียบเทียบแล้วเกิดความไม่พอใจอาจไม่เกิดความดึงดูดใจได้  

“ถ้าละครรีเมกอาจจะมีภาพจำในใจว่าเรื่องนั้นเรื่องนี้เป็นเรื่องที่จำได้ว่า

รู้สึกดีกับมัน เรารู้สึกเคยดูเรื่องนี้แล้วสนุกมาในวัยเด็กของเรา เอามาทำใหม่

จะเป็นยังไง” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“บางเรื่องไม่ได้รีเมกมานานมากๆแล้ว เหมือนเรื่องเร็ว ๆ นี้ของช่องสาม 

เรื่องเขาวานให้หนูเป็นสายลับ มันรีเมกนานมากแล้วจนจำไม่ได้ว่าเรื่องเก่า

เป็นยังไง มันทำให้เราสนุกที่จะติดตาม” 

    (ภัคจิรา เอกศิริ, สนทนากลุ่ม)   

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 138 

“อย่างของเกาหลีทำแล้วคนไทยซื้อลิขสิทธิ์มาทำก็มีส่วนนะ แบบเกาหลีทำ

ไว้ดีเราก็อยากดูเวอร์ชันไทย” 

    (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

“ถ้าละครรีเมก มันจะทำให้เรามีความเปรียบเทียบกับเวอร์ชันเก่า ว่าทำไม

เวอร์ชันเก่ามันทำได้ดีขนาดนี้ อันนี้มันทำไม่ได้วะ เราจะขัดใจ ก็เลยไม่ค่อย

ชอบดูเวอร์ชันรีเมกเท่าไร” 

    (อังคณา อร่ามรัศมี, สนทนากลุ่ม)   

 

4.5) ละครรีรัน 

ละครรีรันที่ถูกนำกลับมาออกอากาศซ้ำส่วนใหญ่จะเคยประสบความสำเร็จมาก่อน 

ผู้ชมที่เคยรับชมและเกิดความประทับใจ เมื่อถูกนำกลับมารีรันใหม่ก็ทำให้ผู้ชมอยากดูซ้ำอีก

ครั้ง และมีส่วนทำให้เกิดความดึงดูดใจ แต่ถ้าการนำกลับมารีรันใหม่ในระยะเวลาที่ห่างจาก

การออกอากาศครั้งก่อนหน้าน้อยเกินไป ผู้ชมจะจดจำเรื่องราวได้และยังไม่ลืมรายละเอียด

ของละคร ทำให้ไม่เกิดความดึงดูดใจในการรับชม 

“พวกละครเก่า ๆ ถ้าเอามารีรันแบบละครในดวงใจก็จะดูอีก อย่างช่วงนี้

ช่อง 3 จัดสี่หัวใจแห่งขุนเขาไว้ตอนเช้า ถ้าวันไหนตื่นเช้าก็นั่งดู วันไหนตื่น

สายก็ไปนั่งดูย้อนหลังในยูทูบ” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“รีรันทำให้เราอยากดูซ้ำอีกรอบเพราะมันนานจนลืมแล้ว มันทำให้เราต้อง

มาดูสด เช่น เพลิงบุญ ล่าสุดที่มันรีรันไปตอนเย็นช่อง 3 คือมันนานมาก

แล้วนะ อยากดูอีก คลิปในยูทูบมันลบไปแล้ว ช่วงนี้อยู่บ้านตอนเย็นก็ดูได้  

ยกเว้นเรื่องที่มันรีรันติดกันมาก ๆ เช่น บุพเพสันนิวาส ที่รีรันแล้วรีรันอีก 

ติด ๆ กันมาก ๆ เราก็ไม่อยากด”ู 

    (ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม) 
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5. การค้นหาข้อมูล 
ผู้ชมบางส่วนจะทำการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับละครเพ่ิมขึ้น เช่น เรื่องย่อ 

หนังสือต้นฉบับ กระทู้วิเคราะห์ละคร ข้อมูลนักแสดง สถานที่ถ่ายทำในละครหรือตรวจสอบความ

คิดเห็นของผู้ชมคนอ่ืนที่มีต่อละครว่ามีความคิดตรงกับตนเองหรือไม่ ซึ่งขั้นตอนการค้นหาข้อมูลอาจ

เกิดก่อนหรือหลังขั้นตอนการรับชม หรืออาจจะไม่มีขั้นตอนนี้เลยก็ได้ ขึ้นอยู่กับผู้ชมแต่ละคนและ

ความสนใจที่มีต่อละครแต่ละเรื่อง ซึ่งจะมีลักษณะแตกต่างกันออกไป โดยผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกและ

ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่มมีการเสนอความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน  

5.1) รีวิว 

ผู้ชมบางคนจะหารีวิวของผู้ อ่ืนดูว่าผู้ชมคนอ่ืนมีความคิดเห็นอย่างไรต่อละคร

โทรทัศน์เรื่องนั้น ๆ หรือตรวจสอบว่าผู้อื่นมีความคิดเห็นตรงกับตัวเองหรือไม่ 

“บางทีดูละครแล้วก็ไปนั่งดูรีวิวจากพันทิป ทวิตเตอร์บ้าง แล้วก็อ่านใต้       

คอมเมนต์ของยูทูบบ้างค่ะ”  

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 
 

“ของเฟซบุ๊กจะมีพวกรีวิวในเพจต่าง ๆ เกี่ยวกับละคร แบบอวยไส้แตก  

(เฟซบุ๊กแฟนเพจอวยไส้แตกแหกไส้ฉีก : ผู้วิจัย) ใต้เตียงดารา อีเจี๊ยบเลียบ

ด่วน บางทีก็พูดถึงละครนะถ้าละครดัง” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)    

 

5.2) เรื่องย่อ 

ผู้ชมบางคนมีการค้นหาเรื่องย่อละคร เนื่องจากบางครั้งผู้ชมรับชมละครแล้วมีความ

สับสนในเนื้อเรื่องเพราะรับชมตอนกลางเรื่อง หรือบางครั้งผู้ชมต้องการรู้เรื่องราวก่อนที่ละคร

จะเล่าไปถึง ทำให้มีการหาเรื่องย่อเพ่ือทำความเข้าใจเนื้อหาในละครว่าใครจะทำอะไร แล้ว

เรื่องราวจะดำเนินต่อไปอย่างไร 
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“ส่วนใหญ่อย่างแรกที่จะทำคือเราไปเสิร์ชชื่อเรื่องในกูเกิล (Google) เพ่ือ

หาเรื่องย่อก่อนเลยว่ามันเป็นยังไง คืออยากรู้แบบคร่าว ๆ ก่อน ยิ่งเรื่องที่

เปิดมาตอนกลางคันแล้วอะ เราก็อยากรู้ทั้งหมด ก็จะหาเรื่องย่อมาอ่าน 

อ่านจบแล้วก็มาดูต่อ” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“ถ้าอยากรู้มาก ๆ บางทีก็จะไปค้นเรื่องย่อในกูเกิล อ่านให้จบ หรือถ้ามันมี

ยูทูบที่มันเล่าเรื่องย่อ ถึงเป็นชั่วโมงหนูก็จะนั่งฟังจนจบ พอเรารู้แล้วว่าเรื่อง

มันจะเป็นยังไง” 

    (พรรนิภา มาสขาว, สัมภาษณ์)   

 

“ดูสักพักนึงเราก็อยากรู้ตอนถัดไป เราชอบไปหาอ่านเรื่องย่อก่อน แล้วค่อย

มาดูต่อ” 

    (สุกัญญา กะแก้ว, สนทนากลุ่ม)   

 

5.3) หนังสือต้นฉบับ 

ละครหลายเรื่องถูกสร้างขึ้นจากต้นฉบับที่เป็นหนังสือนิยายมาก่อน ทำให้ผู้ชมรู้สึก

สนใจอยากรู้ว่าเรื่องราวในละครจะดำเนินไปอย่างไร มีความเหมือนหรือแตกต่างกับนิยาย

ต้นฉบับหรือไม่ ทำให้ผู้ชมมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับหนังสือต้นฉบับ  

“พ่ีเป็นคนอ่านหนังสือนิยายเยอะ แล้วนิยายหลายเรื่องมันทำเป็นละคร พอ

เขาเอามาทำละครมันก็อาจจะลิงก์กัน ก็อยากรู้ว่ามันจะออกมาเป็นยังไง 

จะชอบเหมือนที่ตัวเองอ่านไปไหม อะไรแบบนี้” 

      (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 
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“ปกติดูละครก่อนค่อยซื้อหนังสือ เพราะว่าอยากรู้ว่าเนื้อหามันจะเป็นยังไง 

อยากรู้ว่าเขาจะทำเหมือนในหนังสือต้นฉบับไหม  เช่น บุพเพสันนิวาส        

กาหลมหรทึก” 

      (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

5.4) กระทู้วิเคราะห์ละคร 

ละครบางเรื่องจะมีผู้ชมไปสร้างกระทู้วิเคราะห์ละคร มีทั้งวิเคราะห์เกี่ยวกับนักแสดง 

ตัวละคร การแต่งหน้า เครื่องแต่งกายของนักแสดง และวิเคราะห์ความเป็นไปได้ของละครว่า

จะดำเนินไปในทิศทางใด 

“ชอบเข้าไปดูกระทู้วิเคราะห์ในพันทิป เช่น อันนี้เคมีไม่เหมาะกันเลย อันนี้

พระเอกได้นางเอกไม่ได้ควรจะเป็นคนนี้มากกว่า แล้วมีละครเรื่องสัมปทาน

หัวใจ ช่อง 7 ในพันทิปทุกครั้งที่ละครจบ จะมีคนมาวิเคราะห์ตัวละครทุก

ฉาก ๆ แล้วก็เรียงว่าเพราะพระเอกคิดแบบนี้ถึงทำแบบนี้”  

    (ถิรดา ถิระพร, สนทนากลุ่ม)   

 

“ของเราเคยดูของ love hate the series ที่คนดูวิเคราะห์แบบจริงจังมาก 

เดาว่าใครเป็นฆาตกร แล้วก็เลือดข้นคนจาง” 

    (ปาณิสรา จันทร์นวล, สนทนากลุ่ม)   

 

“พวกละครที่มีความสืบสวน มันจะชอบมีกระทู้วิเคราะห์ตั้งช้อสังเกตว่าใคร

เป็นคนร้าย” 

     (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

5.5) ข้อมูลนักแสดง 

ผู้ชมบางคนไม่รู้จักนักแสดงที่แสดงในละครมาก่อน แต่ชื่นชอบในหน้าตาหรือ

ความสามารถทางการแสดง ทำให้มีการไปตามหาข้อมูลนักแสดงหรือช่องทางการติดตาม

ผลงานของนักแสดงคนนั้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 142 

“บางทีเราเห็นคนนี้เล่นดีเราอาจจะอยากรู้จักเขามากขึ้น บางคนที่แบบว่า

เราไม่ได้ชอบเขาแต่พอดูละครเขาแล้วเราชอบเขาจากบทที่เขาแสดง” 

(ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม) 

 

“บางทีเราไม่รู้จักดาราคนนี้มาก่อนแล้วโดนตกก็ไปตามไอจีเขา” 

(ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม) 

 

“เราเห็นนักแสดงบางคนเล่นดีมาก เราก็ไปหาข้อมูลเขาว่าเขาเล่นเรื่องไหน

มาก่อนหน้านี้หรือเปล่า” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

5.6) สถานที่ถ่ายทำ 

ละครโทรทัศน์มีการถ่ายทำในสถานที่ที่สวยงาม ทั้งสถานที่ภายในประเทศไทยและ

ต่างประเทศ เมื่อผู้ชมเห็นสถานที่ที่สวยงามในละคร อาจจะมีการหาข้อมูลว่ากองถ่ายละครมี

การไปถ่ายทำท่ีไหนบ้าง  

“พวกละครที่มีแบบมีไปถ่ายเมืองนอก ดูน่าดูมาก อย่างลิขิตรัก (The 

crown princess) ไปถ่ายที่สวิตเซอร์แลนด์ ภาพออกมาสวยจนเราอยากไป

ตามรอย” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“พอดูละครก็ทำให้เราอยากไปเที่ยวสถานที่ในละครด้วย เราก็มีหาบ้างว่า

ถ่ายที่ไหน” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   
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6. การรับชม 
ขั้นตอนการรับชมคือขั้นตอนที่ผู้ชมได้ทำการรับชมละครจริง โดยแบ่งออกเป็นความต่อเนื่องใน

การรับชม ช่องทางในการรับชม และแพลตฟอร์มที่ใช้ในการรับชม ดังนี้ 

6.1) ความต่อเนื่องในการรับชม 

ความต่อเนื่องในการรับชมขึ้นอยู่กับระดับความสนใจของผู้ชมที่มีต่อละครเรื่องนั้น ๆ 

รวมถึงความสะดวกของผู้ชมในช่วงเวลานั้น ถ้าผู้ชมมีความสนใจมากมักจะมีแนวโน้มรับชม

ต่อเนื่องตลอดทั้งเรื่อง  

6.1.1) รับชมต่อเนื่องตลอดเรื่อง 

“หนูดูละครทุกวัน เพราะว่าหนูไม่ได้ทำงานออฟฟิศ ก็จะดูตลอด เราดู

ย้อนหลังอยู่แล้วก็เลยดูทุกตอน” 

    (พรรนิภา มาสขาว, สัมภาษณ์)   

 

“ถ้าเรื่องไหนชอบก็จะดูตั้งแต่ตอนแรกแล้วก็ดูยาวไปจนจบ” 

    (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

6.1.2) รับชมบ้างไม่รับชมบ้าง 

“เราดูบ้างไม่ดูบ้างแทบทุกเรื่อง แล้วแต่ว่าว่างไหม ถ้าว่างก็ดู ไม่ว่างก็ไม่ดู”  

    (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

"แล้วแต่เรื่องด้วยนะ บางเรื่องดูบ้างไม่ดูบ้าง เพราะว่าไม่ค่อยมีเวลา ถ้าดู

แล้วปะติดปะต่อได้ก็โอเค”  

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)   
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6.1.3) รับชมไม่จบเรื่อง 

“มีบ้างที่ว่าแม่เปิดดู เราไม่ชอบ ไม่สะดุดใจ อย่างทุ่งเสน่หาแม่เราชอบก็

เปิดดูแต่เราไม่ได้รู้สึกชอบขนาดนั้นอะ เราก็ดูแค่อีพีหนึ่งอีพีสองแล้วเราก็

ไม่ได้ดูต่อ” 

      (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“หนูเป็นคนชอบทำอะไรไว ๆ ถ้าวันนี้ดูอยู่แล้วเนื้อเรื่องมันไม่ไปไหน อยู่กับ

ที่ ก็ไม่ดูละ” 

    (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

6.1.4) รับชมเฉพาะคลิปไฮไลท์ 

“เราลองเปรียบเทียบแล้วว่าเราดูไฮไลท์กับดูเต็ม ส่วนที่มันตัดออกมันก็

ไม่ได้สำคัญจริงๆ บางทีก็เลยเลือกที่จะดูไฮไลท์เพ่ือหาข้อสรุปมากกว่า บาง

เรื่องมันก็ยืดจริง แค่ไฮไลท์ก็ปะติดปะต่อได้หมดแล้ว” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีเหมือนดูแค่ไฮไลท์เราก็พอเดาเรื่องออกแล้ว เราไม่ต้องดูทั้งหมด แค่

ไฮไลท์เราก็เข้าใจแล้ว” 

    (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

6.2) ช่องทางที่ใช้ในการรับชม 

ช่องทางที่ใช้ในการรับชมละครแต่ละเรื่องของผู้ชม ขึ้นอยู่กับความชื่นชอบของผู้ชม

แต่ละคน เช่น บางคนชอบการรับชมสดเพราะได้ติดตามทันที หลีกเลี่ยงการรับรู้เนื้อหาจาก

ผู้ชมคนอ่ืนโดยบังเอิญ ในขณะที่บางคนชอบรับชมย้อนหลังเนื่องจากไม่มีโฆษณาคั่น 

นอกจากนี้ยังขึ้นอยู่กับความสะดวกของผู้ชมในช่วงเวลานั้นด้วย  
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6.2.1) รับชมสด 

“ปกติดูสดอยู่บ้านบางทีก็นอนดูเปิดทีวีทิ้งไว้ อยู่บ้านกับแม่ แม่เปิด เราดูไป

ด้วย เปิดทีวีทิ้งไว้ได้ทั้งวัน ดูไปเรื่อยๆ” 

      (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

 

“ถ้าตอนนี้ดูสดหมดเลยช่วง 2 ทุ่มเพราะว่าช่วงนี้ปิดเทอม ไม่ได้สอน ไม่ได้

เตรียมงาน ก็ว่างตอนกลางคืน” 

    (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

“ถ้าปกติไม่ติดอะไรก็จะเปิดทีวีรอเลยตอน 2 ทุ่มกว่า ชอบดูสดเพราะรู้สึก

ได้อารมณ์มากกว่า” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

6.2.2) รับชมย้อนหลัง 

“ปกติละครจะอัปช่วงประมาณเที่ยงคืน ถ้าอยากดูจริง ๆ ก็จะดูหลังเที่ยง

คืนวันที่ออกอากาศ พอเขาอัปลงปุ๊บก็ดูเลย” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

“เราดูย้อนหลังเป็นปกติเลย ส่วนใหญ่ก็จะดูตามจากยูทูบ” 

  (เบญจพร พนมวัน ณ อยุธยา, สัมภาษณ์)   

 

“ของเค้าต้องรอให้เรื่องมันจบก่อนแล้วค่อยไปดูตามย้อนหลังยาว ๆ 

ทีเดียว” 

    (ภัทรนันท์ สุขปาน, สนทนากลุ่ม)   
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6.2.3) รับชมสดควบคู่รับชมย้อนหลัง 

“ปกติจะดูย้อนหลัง แต่จะดูสดบ้าง ถ้าชอบมากๆ โดยเฉพาะถ้าเป็นช่วงที่

ใกล้ไคลแมกซ์ของเรื่อง เราอยากรู้ว่ามันจะเป็นยังไง” 

    (พรรนิภา มาสขาว, สัมภาษณ์)   

 

“ถ้าเกิดมีเวลาดูสดก็จะดูสด แต่ส่วนใหญ่เลิกงานค่อนข้างดึกก็จะมาดู

ย้อนหลังเอาปน ๆ กัน” 

    (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

6.3) แพลตฟอร์มท่ีใช้ในการรับชม 

ผู้ชมแต่ละคนจะมีการรับชมละครจากแพลตฟอร์มที่แตกต่างกันตามความชื่นชอบ

และความสะดวกของผู้ชม โดยแต่ละสถานีจะมีช่องทางให้รับชมละครแต่ละเรื่องที่แตกต่าง

กัน 

6.3.1) สถานีโทรทัศน์ดิจิทัล 

“เปิดทีวีทิ้งไว้ได้ทั้งวัน ดูไปเรื่อยๆ” 

     (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   

  

 

“ท่ีบ้านเปิดทีวีเมื่อไรคือช่องสามตลอด ละครเช้า บ่ายถ้าอยู่ก็ดู ละครเย็นก็

ดู ละครดึกก็ดู ทั้งวัน ก็เลยดูแทบทุกเรื่อง” 

     (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

6.3.2) เว็บไซต์ 

“เราเปิดเว็บไซต์ดูจากคอมพิวเตอร์ ดูออนไลน์เพราะว่าทำงานไปด้วยดูไป

ด้วย” 

      (วรรณมงคล คล่องเชิงศร, สัมภาษณ์)   



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 147 

 “ถ้าดูสดบางทีก็จะดูผ่านทางเว็บไซต์ของช่อง” 

    (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

6.3.3) แอปพลิเคชันของสถานี 

“ถ้าอยู่นอกบ้านแล้วอยากดูจริง ๆ บางทีก็ดูผ่านแอปของช่องบ้าง ช่องวัน 

ช่องสาม ประมาณนั้น” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“ดูย้อนหลังทางแอปค่ะ ช่อง 3 มันเคยเป็นเมลโล่ (mello) ตอนนี้มัน

เปลี่ยนเป็นสามพลัส (ch3 plus) ถ้าช่อง 7 ก็บักกะบู (Bugaboo.TV)” 

    (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

6.3.4) แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ 

“ถ้าย้อนหลัง เราดูยูทูบเป็นหลักเพราะว่ามีละครย้อนหลังแทบทุกช่อง” 

      (ศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล, สมัภาษณ์)   

 

“ถ้าดูย้อนหลังในยูทูบ ด้วยคอนเทนต์ที่เด้งขึ้นมา ถ้าสนใจเราก็เข้าไปดูต่อ 

ดูในยูทูบเป็นหลัก” 

     (เบญจพร พนมวัน ณ อยุธยา, สัมภาษณ์)   

 

“ดูย้อนก็ทางไลน์ทีวีกับวิว เน็ตฟลิกซ์บ้าง แต่หลัง ๆ ช่องมันก็ลงแอปใหม่ 

ๆ เช่น วีทีวี (WeTV) ถ้าหาแอปหลัก ๆ ไม่เจอก็เสิร์ชกูเกิลดูว่าสามารถดู

ย้อนหลังได้ท่ีแอปไหนบ้าง” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   
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6.3.5) เฟซบุ๊กไลฟ ์

“ช่อง 7 มีทำไลฟ์ในเฟซบุ๊กด้วย เคยดูอยู่” 

    (ศุภวดี วัชรสินธุ,์ สนทนากลุ่ม)   

    

7. กิจกรรมระหว่างการรับชม 
ผู้ชมบางคนชื่นชอบการทำกิจกรรมอ่ืนระหว่างรับชมละครไปด้วยเพื่อทำให้เกิดอารมณ์ร่วมใน

การรับชมละครมากยิ่งขึ้น โดยผู้ชมมีการสำรวจความคิดเห็นของผู้อ่ืน บรรยายความรู้สึกของตนเอง

และทำการถกประเด็นกับผู้ชมคนอื่นระหว่างรับชม 

7.1) สำรวจความคิดเห็นของผู้อื่น 

ผู้ชมมีการสำรวจความคิดเห็นของผู้อ่ืนขณะรับชมละครโทรทัศน์เพ่ือสำรวจ

ว่าผู้ชมคนอื่นมีความคิดเห็นอย่างไรต่อละคร มีความคิดเห็นตรงกับตัวเองหรือไม่ 

“เราส่องอย่างเดียว ในทวิต ส่องว่าคนอ่ืนคิดยังไง รีทวิตบ้างถ้าอันไหน

ถูกใจ แบบว่ามันใช่” 

    (ปาณิสรา จันทร์นวล, สนทนากลุ่ม)   

 

“เวลาเราดูย้อนหลังในยูทูบก็จะมีอ่านคอมเมนต์ใต้คลิปว่าเออ คนอ่ืนคิด

ยังไงกัน รู้สึกเหมือนกับเราไหม” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

“ชอบตามอ่านในทวิตเตอร์ว่าคนที่ดูแต่ละคนเขาคิดยังไง” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

7.2) บรรยายความรู้สึกของตนเอง 

ผู้ชมมีการบรรยายความรู้สึกของตนเองขณะรับชม เพราะต้องการแบ่งปัน

ความรู้สึกไปยังผู้ชมคนอื่น ๆ หรือเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมารับชมละคร 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 149 

“เวลาดูละครก็มีเล่นทวิตด้วย ชอบฉากไหนไม่ชอบฉากไหนก็คือพิมพ์ไป 

ตอนนี้กรี๊ดมาก น่ารักมาก อะไรแบบนั้น” 

    (ธรรมณันน์ จุฬาบริรักษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีก็ลงสตอรี่ถ้าเป็นฉากฟิน ๆ โรแมนติก ฉากคอมเมดี้ ตลกน่ารัก ก็จะ

มีลงบ้างว่าเราชอบ น่ารัก” 

    (ธนัชพร อินทสงค์, สนทนากลุ่ม)   

 

7.3) ถกประเด็นกับผู้อ่ืน 

ผู้ชมมีการพูดคุยและถกประเด็นกับผู้อ่ืนขณะรับชมเพ่ือแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นของตัวเองกับผู้อ่ืน โดยมักจะถกประเด็นกับผู้ชมที่ตนเองรู้จัก 

“บางเรื่องนะ เวลาเราดูไปด้วยแล้วก็แชทคุยกับเพ่ือนที่ดูละครด้วยกันว่า

เรื่องนี้เป็นยังไง คุยจริงจังว่าทำไมตัวละครทำแบบนี้ ทำเพราะอะไร แล้ว

เรื่องจะไปยังไงต่อ ถ้าเป็นละครสืบสวนสอบสวนก็มี เดาบ้างว่าใครเป็น

คนร้าย จริงจังมาก”   

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   

 

“บางทีเราก็มีวิจารณ์ละครกับเพ่ือนว่าเรื่องนี้ เป็นยังไงหลังดูแล้ว ถก

ประเด็นเลย” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

8. กิจกรรมหลังการรับชม 
ผู้ชมแต่ละคนมีพฤติกรรมหลังการรับชมที่แตกต่างกัน ซึ่งผู้ชมบางคนอาจจะไม่มีข้ันตอนนี้เลย

ก็ได้ โดยแบ่งออกเป็น 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 150 

8.1) สนับสนุนละคร 

ผู้ชมบางคนจะทำการสนับสนุนละครโดยการบอกต่อคนรอบข้าง บรรยายความรู้สึก

ลงในสื่อสังคมออนไลน์ รับชมละครเรื่องนั้นซ้ำ และซื้อสินค้าท่ีระลึกของละคร 

8.1.1) บอกต่อคนรอบข้าง 

ผู้ชมบางคนจะทำการบอกต่อคนรอบข้างเมื่อเกิดความประทับใจในละคร 

เพ่ือเชิญชวนให้คนอ่ืนรับชมละครเรื่องนั้น  

“ถ้าพ่ีชอบละครเรื่องไหนมาก ๆ พ่ีจะเป็นคนพีอาร์ให้ทุกคนเลย 

อย่างตอนเรื่องฤกษ์สังหารอะพ่ีชอบละครมาก พ่ีว่าละครมันดีมาก 

ละครมันดีจริง ๆ พี่ก็จะบอกทุกคนที่แวดล้อมตัวพี่ว่าดูยัง ๆ ๆ” 

      (ณิชาภัทร ตระการศิรินนท์, สัมภาษณ์) 

 

“มีบ้างนะคะ เช่นแบบเราดูแล้วสนุก เราจะบอกเพ่ือนพ่ีน้องเราให้

ดู” 

       (ธนัชพร อินทสงค์ , สนทนากลุ่ม)   

   

“ตอนนั้นที่ดูใบไม้ที่ปลิดปลิวเราก็บอกเพ่ือนต่อเยอะมากว่าไปดูสิ 

ละครมันเกี่ยวกับเพศที่สาม แล้วรู้สึกว่าเนื้อหาดีจริง ๆ” 

      (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

8.1.2) บรรยายความรู้สึกลงในสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู้ชมบางคนจะบรรยายความรู้สึกของตัวเองที่มีต่อละครลงไปในสื่อสังคม

ออนไลน์เพื่อเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมารับชมละครเรื่องเดียวกัน 
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“ตอนดูวัยแสบสาแหรกขาด โพสต์ว่าควรดูนะ เหมือนว่ามันเป็น

เรื่องเกี่ยวกับมีปัญหาครอบครัว แล้วตอนนั้นกำลังเรียนครูอยู่ เรา

รู้สึกว่ามันดี สอดคล้องกับเรามาก เราก็เลยอยากจะบอกคนอ่ืน

ด้วย” 

      (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

“พ่ีก็มีโพสต์ในเฟซบุ๊กบ้างนะ อย่างละครพ่ีโอเคไม่โอเคก็คือโพสต์

เดี๋ยวนั้นเลย แต่ไม่ได้เปิดพับลิค (public) คนที่เห็นก็จะเป็นเพ่ือน

ในเฟซบุ๊กเรา” 

     (วิทิยา จันทร์พันธ์, สนทนากลุ่ม)   

 

8.1.3) รับชมละครเรื่องนั้นซ้ำ 

ผู้ชมบางคนที่รู้สึกชื่นชอบและประทับใจละครเรื่องนั้น  หลังจากละคร

ออกอากาศจบไปแล้ว อาจจะมีการรับชมละครซ้ำอีกครั้ง 

“มีหลายเรื่องเลยที่ดูซ้ำ เช่น ทวิภพ บุพเพสันนิวาส ตามรักคืนใจ ปดิวรัดา 

เพราะว่า เนื้อหาของละครที่น่าสนใจ เเละคาแรคเตอร์ ลักษณะนิสัยของตัว

ละครที่ไม่น่่าเบื่อ กลับมาดูซ้ำก็ยังสนุกเหมือนเดิมค่ะ” 

    (ปภัสรา ศรีสังข์, สัมภาษณ์) 

 

“ณเดชน์ญาญ่าคือดูบ่อยมาก ดูแล้วชอบอะ เออ ฟินอะ เราก็คือดู ณเดชน์

ญาญ่าแล้วอิน ดวงใจอัคนี เกมร้ายเกมรัก ลิขิตรัก the crown princess ดู

หลายรอบ ดูแล้วดูอีก ไม่เบื่อเลย”  

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   
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8.1.4) ซื้อสินค้าท่ีระลึกหรือประมูลสินค้าของละคร 

ละครบางเรื่องมีการทำสินค้าที่ระลึกของละครออกมาจำหน่ายให้กับแฟน

ละคร หรือมีการประมูลสินค้าที่ใช้ในการถ่ายทำละครโทรทัศน์ เช่น เสื้อผ้าของ

นักแสดง ถ้าผู้ชมรู้สึกชื่นชอบละครมาก บางครั้งจะทำการซื้อสินค้าท่ีระลึกเพ่ือสะสม

หรือร่วมประมูลสินค้าด้วย 

“ถ้าชอบละครมาก ๆ จริง ๆ แล้วมันทำของที่ระลึกก็ซ้ือบ้างนะ เช่น เสื้อ” 

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)   

 

“พ่ีเคยซื้อเหมือนกัน แต่ต้องเป็นของที่เรารู้สึกว่าเราซื้อมาแล้วได้ใช้จริงๆ 

ส่วนใหญ่ที่ซื้อจะเป็นเสื้อ เพราะส่วนตัวว่ามันคุ้มสุด” 

    (กานต์สินี พิทักษ์วงษ์, สนทนากลุ่ม)   

 

8.2) สนับสนุนดารานักแสดง 

ผู้ชมบางคนได้รับชมละครแล้วรู้สึกชื่นชอบนักแสดง ทำให้หลังรับชมละครแล้วทำ

การสนับสนุนนักแสดงด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น ติดตามผลงานอ่ืน ๆ ของนักแสดง ติดตาม

อินสตาแกรมของนักแสดง เข้ากลุ่มแฟนคลับนักแสดง 

8.2.1) ติดตามผลงานอ่ืน ๆ ของนักแสดง 

“บางทีก็มีไปติดตามละครเรื่องอ่ืนของเขาระหว่างรอเรื่องใหม่ก็มีนะ ไปดู

เรื่องเก่า ๆ ระหว่างรอผลงานถัดไป รู้สึกรอไม่ไหว ต้องไปหาดูอีกเรื่องนึง 

ลงแดงแล้ว ไม่รู้จะทำยังไง” 

    (ศุภสุตา ลลิตาธิติ, สนทนากลุ่ม)   
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“มีบ้างที่แบบละครที่ดาราคนนี้เล่นหายไปนานแล้ว เราอยากดู คิดถึง เราก็

ไปหาเรื่องเก่าของเขามาดู หรือแบบเรื่องที่คนนั้นเล่นแต่เราไม่รู้ ก็ไปตามดู

จนครบทุกเรื่อง” 

    (ธนันดา สินภักดี, สนทนากลุ่ม)   

 

8.2.2) ติดตามอินสตาแกรมของนักแสดง 

“บางทีเราไม่รู้จักดาราคนนี้มาก่อนแล้วโดนตกก็ไปตามไอจีเขา” 

     (ชรินพร ฤทธิรงค์วัฒนา, สนทนากลุ่ม)   

 

 “บางทีดูละครเสร็จก็มีไปกดติดตามไอจีดารานักแสดง” 

     (ศุภวดี วัชรสินธุ์, สนทนากลุ่ม)   

 

8.2.3) เข้ากลุ่มแฟนคลับนักแสดง 

ผู้ชมบางคนชื่นชอบนักแสดงมาก หลังจบละครแล้ว มีการติดตามนักแสดง

และได้รู้จักกับแฟนคลับคนอื่น ๆ ทำให้ได้เข้ากลุ่มกับแฟนคลับนักแสดงด้วยกัน 

“หลังดูละครแล้วบางทีก็โดนดาราตกแล้วไปเข้าด้อม (fandom หรือ กลุ่ม

แฟนคลับ : ผู้วิจัย) ตามข่าวสาร ตามไปงานอีเวนท์” 

   (กุลพร พูลสวัสดิ์, สนทนากลุ่ม)   

 

8.3) กิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของตัวเอง 

ผู้ชมบางคนรับชมละครแล้วทำกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของตัวเอง เช่น 

ร่วมกิจกรรมของละคร ท่องเที่ยวตามสถานที่ถ่ายทำในละคร ค้นหาเนื้อหาที่เกี่ยวเนื่องจาก

ละคร และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับภาคต่อของละคร  
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8.3.1) ร่วมกิจกรรมของละคร 

ละครหลายเรื่องมีกิจกรรมให้ผู้ชมได้ร่วมสนุกลุ้นรับของรางวัลหรือเข้าร่วม

กิจกรรมบางอย่างที่ทำให้ได้เจอกับดารานักแสดง ถ้าผู้ชมมีความชื่นชอบในละคร

หรือดารานักแสดงเรื่องนั้นก็มักจะมีการร่วมกิจกรรมของละครเรื่องนั้นด้วย 

“เคยเล่นสมัยกาหลมหรทึก เขามีให้เล่นเกมแจกเสื้อ เราก็ทวิตไปว่าชอบ

ใครเพราะอะไร ก็เลยได้เสื้อมาด้วยอะ” 

    (สาลินันท์ ใคร่ครวญ, สนทนากลุ่ม)   

 

“เคยได้รางวัล หลายปีแล้วอะ ตอนนั้นหนูติดช่อง 7 เพราะว่าหนูติด

นักแสดง เขาให้เล่นเกมในเพจเพ่ือร่วมกิจกรรม เราก็ไปเล่น แล้วก็ได้ไปเจอ

กับนักแสดงด้วย เราก็ได้ไปอยู่ 4 เรื่อง ดีใจมาก” 

     (ปฐมาวดี หัสดี, สนทนากลุ่ม)   

 

8.3.2) ท่องเที่ยวตามสถานที่ถ่ายทำในละคร 

ละครหลายเรื่องไปถ่ายทำสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงาม ทำให้ผู้ชมเกิด

ความรู้สึกอยากไปเที่ยวตามสถานที่เหล่านั้นบ้าง 

“ตอนที่ลิขิตรัก the crown princess ที่ณเดชน์ญาญ่าที่ ไปถ่ายที่สวิต 

(สวิตเซอร์แลนด์ : ผู้วิจัย)  อันนั้นคือชอบมากจนบินไปสวิตเพ่ือตามรอยอีก

รอบ คือเราเคยไปสวิตมาแล้วตอนมัธยม ชอบประเทศนี้อยู่แล้ว แต่ทำไม

ฉันจำไม่เห็นได้เลยว่ามีวิวแบบนี้ ต้องซ้ำอีกรอบ ฉันต้องเอารูปแบบนี้อีก

รอบให้ได้” 

    (ปรียา มาโลตรา, สัมภาษณ์)   
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“เราก็ตามไปเที่ยวจริง ๆ ที่นครสวรรค์ เราไปตรงที่ เขาถ่ายบ้านแบ้ 

(สถานที่ถ่ายทำในละครเรื่อง กรงกรรม : ผู้วิจัย) มันยังมีอยู่เป็นเหมือน

อนุสาวรีย์ เป็นเหมือนตลาดตรงนั้นจริง ๆ ที่เขาไปถ่าย” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

 

8.3.3) ค้นหาเนื้อหาที่เก่ียวเนื่องจากละคร 

ละครบางเรื่องมีเนื้อหาที่อิงกับความจริงบางอย่างหรือเกี่ยวข้องกับชีวิตประจำวัน

ของผู้ชม ทำให้ผู้ชมเกิดความสนใจและไปค้นหาข้อมูลที่เก่ียวเนื่องจากละคร 

“ละครบางเรื่องมีอิงประวัติศาสตร์ อย่างบุพเพสันนิวาสก็มีไปอ่านประวัติ

พระนารายณ์ พิษสวาทก็เข้าไปดูช่วงเสียกรุงว่าเขาบิดไปจากความจริงมาก

น้อยแค่ไหน”  

    (พิมพ์พจี เย็นอุรา, สนทนากลุ่ม)   

 

“ตอนดูบุพเพสันนิวาสจบก็มีไปหาหมูโสร่ง มะม่วงน้ำปลาหวาน คือต้องไป

ตามหามากินตามละครว่ามีที่ไหนขายบ้าง แล้วมีกระทั่งไปหาสูตรมาทำตาม

จนตอนนี้ก็คือทำมะม่วงน้ำปลาหวานเองเป็นแล้ว” 

   (ปิยกาญจน์ กาญจนบุรางกูร, สนทนากลุ่ม)   

   

8.3.4) ค้นหาภาคต่อของละคร (ถ้ามี) 

ละครหลายเรื่องมีการวางแผนว่าจะสร้างภาคต่อ ทำให้ผู้ชมมีการติดตามข่าวสาร 

ค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับภาคต่อของละครเหล่านั้น 

“ละครเรื่องที่เพ่ิงจบอะ ทุ่งเสน่หา ที่มันทำภาคต่อเป็นรุ่นลูก เรื่องวาสนา

รัก อนันั้นก็ไปดูนะว่าภาคต่อเป็นยังไง” 

    (ภัคจิรา เอกศิริ, สนทนากลุ่ม)   
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“พวกเรื่องที่มีภาคต่อ จะไปดูว่าเรื่องเป็นยังไง อย่างพรหมลิขิตเรื่องต่อของ

บุพเพสันนิวาสก็จะไปหาข้อมูลต่อบ้าง” 

    (ภัทรพร มะณู, สนทนากลุ่ม)   

 

กล่าวโดยสรุปคือ ผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายมีเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบ

ดิจิทัล โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้  

1. การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ 

2. การพิจารณาเบื้องต้น 

3. การรับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ 

4. เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม 

5. การค้นหาข้อมูล 

6. การรับชม 

7. กิจกรรมระหว่างรับชม 

8. กิจกรรมหลังการรับชม  

ผู้ชมแต่ละคนอาจมีขั้นตอนในการรับชมละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องแตกต่างกัน อาจมีการสลับ

ขั้นตอนในช่วงการพิจารณาถึงการค้นหาข้อมูล เช่น หลังจากการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ 

ผู้ชมบางคนอาจจะค้นหาข้อมูล ทำการพิจารณา รับชมช่วงหนึ่ง แล้วจึง เข้าสู่ขั้นตอนเกณฑ์การ

ตัดสินใจในการรับชม หรือไม่มีขั้นตอนบางอย่าง เช่น การค้นหาข้อมูล กิจกรรมระหว่างรับชม หรือ

กิจกรรมหลังการรับชม ฯลฯ อีกทั้งมีลักษณะการรับชมละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องก็จะมีความแตกต่าง

กันขึ้นอยู่กับความต้องการชมละครของแต่ละบุคคล รวมถึงความสะดวกของผู้ชมในช่วงนั้นด้วย โดย

แต่ละข้ันตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ 

จุดเริ่มต้นของเส้นทางการรับชมละครโทรทัศน์ทั้งหมดเกิดจากการที่ผู้ชมเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับ

ละครโทรทัศน์แล้วรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง โดยผู้ชมมีการรับรู้ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 

สื่อสังคมออนไลน์และการแนะนำเนื้อหาของแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ และช่องทางสื่อออฟไลน์ 
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ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน และคนรอบข้าง โดยผู้ชมมีการเข้าถึงข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์

ค่อนข้างมาก  

2. การพิจารณาเบื้องต้น 

ผู้ชมจะทำการพิจารณาเบื้องต้นเกี่ยวกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับละคร โดยพิจารณาจากความต้องการ

ชมละครโทรทัศน์ด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์ที่มีต่อการนำเสนอละครแต่ละเรื่อง ได้แก่ ดารา

นักแสดง แนวเรื่อง และเค้าโครงเรื่อง อีกทั้งค่ายละคร ผู้กำกับละคร และกระแสนิยมก็เป็นส่วนหนึ่ ง

ในการพิจารณา โดยผู้ชมไม่จำเป็นต้องพิจารณาครบทุกข้อ หากพิจารณาแล้วยังเกิดความรู้สึกเชิงบวก

อยู่ เส้นทางการรับชมก็จะดำเนินไปยังขั้นตอนต่อไป ซึ่งมีการพิจารณาจากปัจจัยต่อไปนี้ 

2.1)    ดารานักแสดง 

ดารานักแสดงมีส่วนในการพิจารณาของผู้ชมแต่ละคนอย่างมาก โดยเฉพาะดารานักแสดงนำ 

ผู้ชมหลายคนกล่าวว่าเขาเลือกรับชมจากดารานักแสดงเป็นหลัก ถ้าดารานักแสดงที่มีชื่อเสียงหรือมี

ดารานักแสดงที่ผู้ชมรู้สึกชื่นชอบร่วมแสดง ก็จะทำให้ผู้ชมเกิดความสนใจและเกิดความรู้สึกอยาก

รับชม 

2.2)  แนวเรื่อง 

ผู้ชมจะมีการพิจารณาแนวเรื่องของละคร เนื่องจากแนวเรื่องสามารถบ่งบอกเค้าโครงเรื่อง

และโทนอารมณ์ของเรื่องได้ หากเป็นแนวเรื่องที่ตัวเองชื่นชอบหรือมีความแปลกใหม่จะทำให้เกิด

ความสนใจและทำให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกทำให้ผู้ชมอยากรับชม ในทางกลับกันหากเป็นแนวเรื่องที่

ไมช่อบหรือมีความซ้ำเดิม ผู้ชมพิจารณาแล้วก็จะรู้สึกไม่สนใจและเลือกที่จะไม่รับชม 

2.3) เค้าโครงเรื่อง 

ผู้ชมมมีการพิจารณาเค้าโครงเรื่องของละคร ถ้าละครที่มีเค้าโครงเรื่องที่สนุก แปลกใหม่ และ

มีความน่าสนใจ จะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกเชิงบวกอันจะนำไปสู่ความดึงดูดใจ ในขณะที่หากเนื้อเรื่อง

นั้นมีเค้าโครงเรื่องที่ผลิตซ้ำบ่อยครั้ง หรือทำให้ผู้ชมเดาเนื้อเรื่องได้ ผู้ชมจะรู้สึกเบื่อและเกิดความรู้สึก

เชิงลบและนำไปสู่ความไม่ดึงดูดใจและไม่รับชมได้ 
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2.4) ค่ายละคร 

ผู้ชมมักจำภาพลักษณ์ของค่ายละครจากคุณภาพของผลงานทั้งหมดที่ถูกผลิตออกมาจากค่าย      

นั้น ๆ  โดยค่ายละครแต่ละค่ายมักมีเอกลักษณ์บางอย่างที่ทำให้เป็นที่จดจำในใจของผู้ชมแต่ละคน ทำ

ให้ค่ายละครเป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณาของผู้ชม โดยหากเป็นค่ายที่มีชื่อเสียง มีผลงานโดดเด่นมา

ตลอด และผู้ชมรู้สึกประทับใจก็มีส่วนที่ทำให้ผู้ชมพิจารณาแล้วเกิดความรู้ สึกเชิงบวกมากกว่าค่าย

ละครใหม่ ๆ หรือค่ายที่มีผลงานไม่โดดเด่น 

2.5) ผู้กำกับ 

ผู้กำกับละครแต่ละคนมีเอกลักษณ์ในการถ่ายทำละครเป็นของตัวเอง มีวิธีการนำเสนอ

เรื่องราวในรูปแบบที่น่าสนใจ ทำให้ผลงานละครออกมาเป็นที่ประทับใจแก่ผู้ชม รวมถึงผู้กำกับบางคน

มีผลงานคุณภาพเป็นที่ประจักษ์และได้รับรางวัลจากสถาบันต่าง ๆ ทำให้ผู้ชมบางคนเลือกพิจารณา

จากผู้กำกับละคร โดยผู้กำกับที่เคยสร้างผลงานที่ทำให้ผู้ชมประทับใจมักทำให้เกิดความรู้สึกเชิงบวก

ในขั้นตอนการพิจารณา 

2.6) กระแสนิยม 

กระแสนิยมเป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้ชมบางคนเลือกพิจารณา โดยเฉพาะผู้ชมทั่วไป เนื่องจากละคร

โทรทัศน์ที่เป็นกระแสนิยมส่วนใหญ่มักจะเกิดจากการได้รับการพูดถึงในเชิงบวกเป็นจำนวนมาก ทำให้

ผู้ชมรู้สึกว่าละครเรื่องนั้นน่าจะมีแนวเรื่องหรือเนื้อเรื่องที่น่าสนใจ หรือผู้ชมบางคนรู้สึกต้องการอยู่ใน

กระแสนิยม ต้องการรับชมเพ่ือนำไปคุยกับเพ่ือน หากละครโทรทัศน์เรื่องไหนเกิดกระแสนิยม จะทำ

ให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกเชิงบวกได้ง่ายกว่าละครโทรทัศน์ทั่ว ๆ ไป อย่างไรก็ตาม หากละครโทรทัศน์เรื่อง

นั้นมีการนำเสนอที่ไม่ตรงกับความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์ ของผู้ชม จะ

ทำให้ผู้ชมเลือกที่จะไม่รับชมละครเรื่องนั้น 

3. รับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ 

การรับชมช่วงหนึ่งของละครมีความสำคัญในการตัดสินใจว่าจะรับชมละครแต่ละเรื่องหรือไม่ 

เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับรู้มากับสิ่งที่ละครได้นำเสนอจริงอาจมีความแตกต่างกัน ซึ่งหากรับชมช่วงหนึ่ง
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ของละครแล้วเกิดความรู้สึกดึงดูดใจก็จะทำให้ผู้ชมเลือกรับชมละครจริง แต่หากเกิดความไม่ดึงดูดใจ

แล้ว ผู้ชมอาจตัดสินใจไม่รับชมตั้งแต่ขั้นตอนนี้ก็ได้  

4. เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม 

หลังจากพิจารณาข้อมูลและทำการรับชมช่วงหนึ่งของละครแล้ว ผู้ชมจะสร้างเกณฑ์ในการ

ตัดสินใจรับชมละครเรื่องนั้นว่ามีความดึงดูดใจมากเพียงพอที่จะรับชมหรือไม่ โดยมีเกณฑ์การตัดสินใจ 

ดังนี้ 

4.1) ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์  

ผู้ชมแต่ละคนมีความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์ ที่แตกต่างกัน ถ้า

ละครมีการนำเสนอที่ตรงกับความต้องการชมละครของผู้ชมมากก็จะเกิดความดึงดูดใจได้มาก และทำ

ให้ผู้ชมตัดสินใจรับชม โดยผู้ชมจะตัดสินใจจากดารานักแสดง แนวเรื่อง และองค์ประกอบของละคร

โทรทัศน์ ถ้าผู้ชมว่าปัจจัยเหล่านั้นทำให้เกิดความรู้สึกดึงดูดใจมากเพียงพอก็จะทำการรับชมละคร 

4.2) ความสะดวกในการเข้าถึงการรับชม 

เนื่องจากปัจจุบันช่องทางในการรับชมมีทั้งการรับชมสดและการรับชมย้อนหลัง การที่ละครมี

หลากหลายช่องทางที่จะทำให้ผู้ชมเข้าถึงได้ง่ายจะทำให้ผู้ชมรู้สึกดึงดูดใจมากกว่าละครที่เข้าถึงได้ยาก 

การใช้งานของแอปพลิเคชันต้องใช้ง่าย สะดวกต่อการเข้าถึงเนื้อหา โฆษณาต้องไม่รบกวนการรับชม

จนเกินไป มีความรวดเร็วในการอัปเดตเนื้อหาเพราะผู้ชมต้องการความรวดเร็วในการติดตามรับชม 

หากละครที่ไม่มีช่องทางย้อนหลังให้รับชม เมื่อผู้ชมรับชมขาดช่วงจนปะติดปะต่อเรื่องราวไม่ได้ ก็

อาจจะตัดสินใจเลิกรับชม ดังนั้น ความสะดวกในการรับชมจึงเป็นส่วนหนึ่งในเกณฑ์การตัดสินใจรับชม 

4.3) ละครภาคต่อ 

ละครภาคต่อมักทำให้ผู้ชมรู้สึกสนใจและเกิดความดึงดูดใจได้ง่าย เนื่องจากละครที่มีภาคต่อ 

ภาคแรกมักจะนำเสนอไว้ดีและเป็นที่จดจำของผู้ชม เมื่อมีละครภาคต่อจากเรื่องเดิม หรือเชื่อมโยง

จากเนื้อหาเดิม จะทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากติดตามรับชม อย่างไรก็ตาม หากละครภาคต่อมี

ระยะห่างที่นานจนผู้ชมจำเรื่องราวในภาคแรกไม่ได้ก็อาจจะมีส่วนทำให้ผู้ชมไม่เกิดความดึงดูดใจ 
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4.4) ละครรีเมก 

ละครรีเมกคือละครที่สร้างขึ้นจากบทประพันธ์ ละครหรือซีรีส์ที่เคยสร้างไว้ก่อนแล้ว ซึ่ง

อาจจะเป็นละครไทยที่เคยถูกสร้างมาก่อนแล้วหรือผู้ผลิตทำการซื้อลิขสิทธิ์ละครหรือซีรีส์มาจาก

ต่างประเทศก็ได้ ละครรีเมกทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกสนใจและเกิดความดึงดูดใจได้ง่ายเพราะมักจะมี

ละครต้นฉบับหรือเวอร์ชันเก่าที่เป็นที่จดจำของผู้ชม ถ้าผู้ชมรู้สึกว่าดารานักแสดงสวมบทบาทเข้ากับ

คาแรกเตอร์ตัวละครได้ดี ก็มักจะทำให้เกิดความรู้สึกดึงดูดใจได้ อย่างไรก็ตาม ละครรีเมกมักจะถูก

เปรียบเทียบกับละครเวอร์ชันที่ถูกสร้างไว้ก่อนหน้า ถ้าผู้ชมเปรียบเทียบแล้วเกิดความรู้สึกไม่พอใจใน

องค์ประกอบของละครโทรทัศน์ก็อาจทำให้ไม่ต้องการรับชม อีกทั้งระยะห่างของเวลาในการรีเมก ถ้า

ทำการรีเมกเร็วเกินไป ผู้ชมจะยังไม่ลืมรายละเอียดและไม่เกิดความต้องการรับชมและทำให้ตัดสินใจ

ไม่รับชมได้ 

4.5) ละครรีรัน 

ละครรีรันมักเป็นละครที่มีชื่อเสียงที่เคยออกอากาศไปแล้วแล้วนำกลับมาออกอากาศอีกครั้ง 

หากละครที่ถูกรีรันเป็นที่ชื่นชอบของผู้ชมอยู่แล้ว และไม่ได้รับชมมานานแล้ว ผู้ชมจะเกิดความรู้สึก

คิดถึงและอยากดูอีกครั้ง ทำให้เกิดความรู้สึกดึงดูดใจได้ ในทางกลับกันหากละครเรื่องนั้นถูกนำ

กลับมารีรันในระยะเวลาไม่นาน ผู้ชมจะยังจดจำเรื่องราวได้ดี จะทำให้ไม่เกิดความรู้สึกดึงดูดใจในการ

รับชม 

5. การค้นหาข้อมูล 

ผู้ชมอาจจะมีขั้นตอนการค้นหาข้อมูลในช่วงก่อนรับชม หลังรับชม หรืออาจจะไม่มีขั้นตอนนี้

เลยก็ได้แล้วแต่ความชอบและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งผู้ชมส่วนใหญ่มีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม

เพ่ือตอบสนองความสนใจของตัวเอง โดยข้อมูลนั้นอาจเป็นรีวิวของผู้อ่ืนที่มีต่อละคร เรื่องย่อ หนังสือ

ต้นฉบับ กระทู้วิเคราะห์ ข้อมูลนักแสดง หรือสถานที่ถ่ายทำ 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 161 

5.1) รีวิว 

ผู้ชมบางคนต้องการทราบความคิดเห็นของผู้ชมคนอ่ืนที่มีต่อละครเรื่องนั้นเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจว่าจะรับชมหรือไม่ หรือตรวจสอบว่าความคิดเห็นของผู้ชมคนอ่ืนเป็นอย่างไร ตรงกับความ

คิดเห็นของตัวเองหรือไม่   

5.2) เรื่องย่อ 

ผู้ชมบางคนชอบที่จะรับรู้เรื่องราวโดยรวมทั้งหมดของละครก่อนการรับชม หรือรับชมละคร

ไปแล้วมีความสงสัยหรือไม่เข้าใจในละครจึงต้องการหาเรื่องย่อเพ่ือทำความเข้าใจในเนื้อเรื่องของ

ละครมากยิ่งข้ึน จึงทำการค้นหาเรื่องย่อของละคร 

5.3) หนังสือต้นฉบับ 

ละครโทรทัศน์หลายเรื่องซื้อลิขสิทธิ์นิยายเพ่ือนำมาทำเป็นละครโทรทัศน์ บางครั้งผู้ชมอาจมี

การซื้อนิยายก่อนที่จะทราบว่าจะสร้างเป็นละคร ผู้ชมก็อาจจะค้นหานิยายมาอ่านอีกครั้งหนึ่งเพ่ือ

ทบทวนเรื่องราวที่เกิดขึ้น นอกจากนี้ ผู้ชมบางคนชื่นชอบที่จะซื้อนิยายเพ่ือรู้เรื่องราวว่าละครจะ

ดำเนินต่อไปอย่างไร เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างนิยายต้นฉบับกับละคร หรือต้องการซื้อนิยาย

เพ่ือสะสมเก็บไว้  

5.4) กระทู้วิเคราะห์ละคร 

ละครโทรทัศน์หลายเรื่องมีเนื้อหาที่ชวนให้รู้สึกลุ้นในการติดตาม เช่น ละครสืบสวนสอบสวน 

ผู้ชมมักจะคาดเดาและวิเคราะห์เรื่องราวไปก่อนหน้าว่าใครเป็นคนร้าย ทำการแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นกัน นอกจากนี้ละครบางเรื่องที่เป็นละครอิงประวัติศาสตร์หรืออิงเรื่องจริง ผู้ขมมักมีการ

วิเคราะห์เกี่ยวกับเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย บอกเล่าเรื่องราวที่ เกิดขึ้นจริงในประวัติศาสตร์และ

เปรียบเทียบว่าละครได้มีการดัดแปลงได้เหมือนหรือผิดเพ้ียนไปจากความเป็นจริงอย่างไร ทำให้ผู้ ชม

ได้รับความรู้และเข้าใจในละครมากยิ่งข้ึน 
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5.5) ข้อมูลนักแสดง 

นักแสดงบางคนเป็นนักแสดงที่ผู้ชมไม่รู้จักมาก่อน เมื่อผู้ชมอยากรู้จักนักแสดงมากขึ้นก็จะเข้า

ไปค้นหาข้อมูลในเสิร์ชเอนจิ้น (search engine) ต่าง ๆ เกี่ยวกับข้อมูลของนักแสดง เช่น ผลงานที่

ผ่านมา อายุ การศึกษา ช่องทางการติดตาม เป็นต้น 

5.6) สถานที่ถ่ายทำ 

ละครโทรทัศน์หลายเรื่องต้องการภาพฉากที่สวยงามในการดำเนินเรื่อง ทำให้มีการค้นหา

สถานที่ที่สวยงามในการถ่ายทำละคร หลายครั้งก็เป็นสถานที่ที่แปลกตา บางครั้งผู้ ชมรู้สึกชื่นชอบใน

ฉากนั้นก็จะมีการค้นหาหรือสอบถามคนอ่ืนเพ่ิมเติมเกี่ยวกับสถานที่ถ่ายทำในฉากท่ีตนเองชื่นชอบ 

6. การรับชม 

ขั้นตอนการรับชมจริงเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นกับผู้ชมทุกคน โดยความต่อเนื่องในการรับชมจะ

รับชมต่อเนื่องตลอดเรื่อง รับชมบ้างไม่รับชมบ้าง รับชมไม่จบเรื่อง หรือรับชมเฉพาะคลิปไฮไลท์ จะ

ขึ้นอยู่ระดับความสนใจที่มีต่อละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง หากเป็นเรื่องที่ผู้ชมรู้สึกสนใจและชื่นชอบมาก

ก็มีแนวโน้มที่จะรับชมต่อเนื่องตลอดทั้งเรื่อง ในขณะที่ช่องทางในการรับชมและแพลตฟอร์มในการ

รับชมข้ึนอยู่กับความสะดวกของผู้ชมแต่ละคนในช่วงเวลานั้น ๆ  

6.1) ความต่อเนื่องในการรับชม  

ผู้ชมแต่ละคนจะมีความต่อเนื่องในการรับชมละครแต่ละเรื่องแตกต่างต่างกัน ขึ้นอยู่กับระดับ

ความสนใจที่มีต่อละครแต่ละเรื่องและความสะดวกของตนเองในช่วงเวลานั้นๆ 

6.2) ช่องทางในการรับชม 

ผู้ชมแต่ละคนจะมีความชื่นชอบในการรับชมแตกต่างกัน เช่น ผู้ชมบางคนชื่นชอบที่จะรับชม

เมื่อออกอากาศสดเพราะต้องการรับรู้เรื่องราวอย่างทันทีทันใด ป้องกันการรับรู้เนื้อหาสำคัญบางส่วน

จากผู้อ่ืนโดยบังเอิญ ในขณะที่ผู้ชมบางคนชื่นชอบที่จะรับชมย้อนหลังเพราะไม่ชอบรับชมโฆษณา

เพราะรู้สึกโฆษณาเป็นสิ่งที่ขัดความสนใจของตัวเอง ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับความสะดวกของผู้ชมแต่ละคนใน

ช่วงเวลานั้น ๆ ด้วย หากผู้ชมไม่สะดวกรับชมในช่วงเวลาการออกอากาศสดจะทำให้ผู้ชมตัดสินใจ

เลือกรับชมย้อนหลังหรือรับชมสดควบคู่กับรับชมย้อนหลัง 
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6.3)  แพลตฟอร์มในการรับชม 

ผู้ชมแต่ละคนจะเลือกรับชมผ่านแพลตฟอร์มที่ตัวเองรู้สึกสะดวกต่อการรับชมมากที่สุด โดย

แพลตฟอร์มในการรับชมของสถานีโทรทัศน์แต่ละสถานีมีความแตกต่างกันแล้วแต่การกำหนดของแต่

ละสถานี  

7. กิจกรรมระหว่างการรับชม 

ผู้ชมบางคนทำกิจกรรมอ่ืน ๆ ระหว่างการรับชมละครโทรทัศน์ไปด้วย เช่น สำรวจความ

คิดเห็นของผู้อ่ืน บรรยายความรู้สึกของตัวเอง ถกประเด็นกับผู้อ่ืน ฯลฯ เพ่ือให้รู้สึกมีอารมณ์ร่วม

เสมือนกับรับชมละครร่วมกับผู้อ่ืนและได้พูดคุยเกี่ยวกับละครในช่วงเวลาเดียวกัน อย่างไรก็ตาม ผู้ ชม

บางคนอาจไม่ได้มีข้ันตอนนี้ในเส้นทางการการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ 

8. กิจกรรมหลังการรับชม 

หลังการรับชมละคร ผู้ชมแต่ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยผู้ชมประจำมักมีทำ

กิจกรรมหลังการรับชมมากกว่าผู้ชมทั่วไป ซึ่งลักษณะกิจกรรมหลังการรับชมแบ่งเป็นออกเป็น          

3 ประเภทคือ 

8.1) การสนับสนุนละคร  

ผู้ชมต้องการสนับสนุนละครโทรทัศน์ที่ตัวเองชื่นชอบด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การบอกต่อคน

รอบข้าง การบรรยายความรู้สึกลงในสื่อสังคมออนไลน์ และการรับชมซ้ำ ฯลฯ  

8.2) การสนับสนุนนักแสดง  

ผู้ชมรับชมละครแล้วชื่นชอบในตัวนักแสดงและต้องการสนับสนุนนักแสดง จึงแสดงออกด้วย

วิธีการต่าง ๆ เช่น การติดตามอินสตาแกรมของนักแสดง การติดตามผลงานเรื่องอ่ืน ๆ ของนักแสดง 

และเข้ากลุ่มแฟนคลับของนักแสดง ฯลฯ  

8.3) กิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของตัวเอง  

 ผู้ชมรับชมละครแล้วเกิดความรู้สึกชื่นชอบเนื้อหาบางส่วนในละครจึงทำกิจกรรมที่มีความ

เชื่อมโยงจากละครเพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวเอง เช่น ผู้ชมร่วมกิจกรรมของละครเมื่อละคร
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เรื่องนั้นมีการจัดกิจกรรมให้ผู้ชมร่วมสนุกเพ่ือลุ้นรับของรางวัลหรือทำกิจกรรมร่วมกับดารานักแสดง 

ผู้ชมท่องเที่ยวตามสถานที่ในละครเพราะชื่นชอบฉากในการถ่ายทำ ผู้ชมทำการค้นหาข้อมูลที่

เกี่ยวเนื่องจากละครและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับภาคต่อของละครเพ่ือตอบข้อสงสัยที่ตัวเองสนใจ 

โดยขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชมและกิจกรรมหลังการรับชมที่ผู้ชมมีการรีวิว โพสต์บรรยาย

ความรู้สึกของตัวเอง รวมไปถึงการแบ่งปันเนื้อหาของผู้ชมคนอ่ืน ๆ ทำให้ผู้ชมที่เห็นโพสต์เหล่านั้นเกิด

การรับรู้และตอบสนองความต้องการค้นหาข้อมูลของตนเองขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชมและ

กิจกรรมหลังการรับชมเชื่อมโยงไปยังขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์และขั้นตอนการ

ค้นหาข้อมูลบนเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลด้วย  

โดยสามารถนำมาเขียนเป็นเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชม

สตรีเจเนอเรชันวายเบื้องต้นได้ตามแผนภาพที่่ 5.1 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 165 

         แผ
นภ

าพ
ที่ 

5.
1 

 แ
ผน

ภา
พเ

ส้น
ทา

งก
าร

ตัด
สิน

ใจ
รับ

ชม
ละ

คร
โท

รท
ัศน

์ขอ
งผ

ู้ชม
สต

รีเจ
เน

อเ
รช

ันว
าย

เบ
ื้อง

ต้น
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง "เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชัน

วาย" เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในรูปแบบการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 

Interview) และการสนทนากลุ่ม (Focus group) มีกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยคือผู้ชมละครโทรทัศน์

เพศหญิงที่อยู่ในเจเนอเรชันวาย โดยเกิดในช่วงพ.ศ. 2524-2543 หรือมีอายุตั้งแต่ 20-39 ปี ณ ปี 

พ.ศ. 2563 โดยแบ่งผู้ชมออกเป็น 2 กลุ่ม คือ ผู้ชมประจำที่รับชมละครโทรทัศน์อย่างน้อย 2 เรื่อง  

ต่อเดือน ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 และผู้ชมทั่วไปที่รับชมละครโทรทัศน์อย่างน้อย      

1 เรื่อง ในเดือนมกราคม - มีนาคม พ.ศ. 2563 โดยมุ่งศึกษาในประเด็นดังต่อไปนี้  

1. เพ่ืออธิบายความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด และกระแสนิยม

ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  

2. เพ่ืออธิบายเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย  

 

สรุปผลการวิจัย 
ผู้วิจัยได้นำผลการศึกษาจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนทนากลุ่มมาสรุปเพ่ืออธิบาย

ประเด็นเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ ความต้องการชมละคร การเปิดรับข่าวสาร

การตลาด และกระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารการตลาดของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

ส่วนที่ 3 กระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

ส่วนที่ 4 เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 
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ส่วนที่ 1 ความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมเจเนอเรชันวาย 
ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่มกับผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย สามารถ

สรุปได้ว่า ผู้ชมมีความต้องการชมละครโทรทัศน์ 2 รูปแบบ ได้แก่ 

1. ความต้องการชมละครเชิงจิตวิทยา 

ผู้ชมแต่ละคนจะมีความต้องการชมละครโทรทัศน์ที่เกิดจากแรงกระตุ้นที่แตกต่างกัน โดยทั้ง

ผู้ชมประจำและผู้ชมทั่วไปจะเกิดความต้องการชมละครขึ้นได้จากแรงกระตุ้น 2 รูปแบบ ได้แก่ แรง

กระตุ้นภายใน (Internal Stimuli)  และแรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) 

แรงกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เกิดจากความปรารถนาของตัวผู้ชมเอง ผู้ชมจะเกิด

แรงกระตุ้นภายในเมื่อต้องการผ่อนคลายความเครียดจากชีวิตประจำวัน ต้องการหลีกหนีโลกแห่ง

ความจริงที่น่าเบื่อ ต้องการความบันเทิงเพ่ือปลอบประโลมจิตใจ หรือมีรูปแบบการดำเนินชีวิตที่ชื่น

ชอบและให้ความสนใจละครโทรทัศน์ ทำให้มีการรับชมละครเป็นกิจวัตรและรู้สึกว่าละครเป็นส่วน

หนึ่งของชีวิต  

แรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) ที่ เกิดจากการที่ผู้ผลิตพยายามทำการสื่อสาร

การตลาดของละครไปยังผู้ชม ทั้งจากสื่อสังคมออนไลน์ สื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน การให้ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิด (Influencer) ช่วยเผยแพร่เนื้อหาเกี่ยวกับละคร หรือการเผยแพร่เนื้อหาลงใน

แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ต่าง ๆ เพ่ือให้เข้าถึงผู้ชมทุกเพศทุกวัยได้มากที่สุด รวมไปถึงการบอกต่อ

ของผู้ชมคนอ่ืน ๆ ทั้งเพ่ือน ครอบครัว สังคม รวมไปถึงผู้คนในสื่อสังคมออนไลน์ก็มีผลทำให้ผู้ชมเกิด

ความต้องการชมละครโทรทัศน์ได้เช่นกัน   

โดยจากการวิเคราะห์ พบว่า ผู้ชมประจำส่วนใหญ่จะเกิดความต้องการชมละครโทรทัศน์ซึ่ง

เกิดจากแรงกระตุ้นภายในของตัวเองค่อนข้างมาก และแรงกระตุ้นภายนอกเป็นส่วนสนับสนุนที่ทำให้

เกิดความต้องการชมละครเพ่ิมมากขึ้น ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปมักจะเกิดความต้องการชมละครจากแรง

กระตุ้นภายนอกจากการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตละครและการบอกต่อจากคนรอบข้าง แล้วจึงทำ

ให้เกิดแรงกระตุ้นจากภายในที่ต้องการรับชมละครขึ้น 
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2. ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์  

ผู้ชมแต่ละคนจะมีความคิดต่อละครโทรทัศน์ที่พิจารณาเลือกรับชมแตกต่างกันออกไปตาม

ความชอบซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล โดยผู้ชมจะมีการเลือกพิจารณารับชมละครโทรทัศน์

และเกิดความรู้สึกดึงดูดใจจากแนวเรื่องของละคร (Genres) องค์ประกอบของละคร และดารา

นักแสดงนำ หากละครเรื่องนั้นมีการนำเสนอที่ตรงกับความต้องการชมละครของผู้ชมมากก็จะทำให้

ผู้ชมเกิดความรู้สึกเชิงบวกและเกิดความดึงดูดใจได้มากตามไปด้วย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. แนวเรื่อง  

ผู้ชมแต่ละคนมักจะมีแนวเรื่องของละครโทรทัศน์ที่ชื่นชอบอยู่ในใจ โดยอาจชื่นชอบ             

1 แนวเรื่องหรือมากกว่า 1 แนวเรื่องก็ได้ ถ้าละครเรื่องนั้นมีแนวเรื่องที่ตรงกับความต้องการของผู้ชม

จะทำให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกในการพิจารณาและเกิดความดึงดูดใจ นอกจากนี้ผู้ชมมักจะมีแนวเรื่อง

ที่รู้สึกไม่ชื่นชอบด้วย โดยหากละครเรื่องนั้นมีแนวเรื่องที่ไม่ชื่นชอบผู้ชมจะเกิดความรู้สึกเชิงลบและไม่

เกิดความดึงดูดใจ  

2. องค์ประกอบของละคร 

องค์ประกอบของละครโทรทัศน์มีส่วนทำให้ผู้ชมเกิดความรู้สึกอยากติดตามละครโทรทัศน์แต่

ละเรื่อง โดยองค์ประกอบที่มีความสำคัญสำหรับผู้ชมที่ทำให้เกิดความดึงดูดใจ ได้แก่ บทละคร

โทรทัศน์ที่มีความน่าสนใจ สมเหตุสมผล และไม่ยืดเยื้อ ภาพที่สวยงาม มีการใช้โทนสี แสงและเงาที่

เหมาะสม  เสียง และเพลงประกอบที่สนับสนุนให้เกิดอารมณ์ร่วมกับละครมากยิ่งขึ้น 

3. ดารานักแสดงนำ 

ดารานักแสดงเป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบละครโทรทัศน์ 

เนื่องจากดารานักแสดงเป็นผู้ถ่ายทอดเรื่องราวในละครมายังผู้ชม หากนักแสดงเข้าถึงบทบาทที่ได้รับ 

ก็จะทำให้ผู้ชมรู้สึกมีอารมณ์ร่วมไปกับละครได้มาก โดยผู้ชมมีความต้องการชมละครด้านดารา

นักแสดงนำ ได้แก่ ดารานักแสดงที่มีชื่อเสียง ดารานักแสดงที่มีหน้าตาดึงดูดใจ ดารานักแสดงที่มี

ความสามารถทางการแสดงสูง และดารานักแสดงนำที่มีความเข้ากัน 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารการตลาด 
 ผู้ชมละครโทรทัศน์มีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากหลากหลายช่องทาง โดยเกิดจากการ

เปิดรับข่าวสารจาก 3 แหล่ง ได้แก่ การสื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ ความตั้งใจแสวงหาข้อมูล

ละครด้วยตัวผู้ชมเอง และการรับรู้ข่าวสารจากคนรอบข้าง โดยผู้ชมแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร

การตลาดจากละครแต่ละเรื่องที่แตกต่างกัน และข่าวสารที่ได้รับมีอิทธิพลต่อผู้ชมแต่ละคนในสัดส่วน

ที่แตกต่างกันไป 

1. การเปิดรับข่าวสารการตลาดจากการสื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ 

ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากความพยายามในการทำการสื่อสารการตลาดของ

ผู้ผลิตละครและสถานีโทรทัศน์ผ่านช่องทางต่าง ๆ มีการใช้สื่อที่หลากหลายเพ่ือให้ผู้ชมเข้าถึงข้อมูล

เกิดการรับรู้เกี่ยวกับละครโทรทัศน์ได้มากที่สุด โดยสื่อที่ใช้และทำให้ผู้ชมเกิดการเปิดรับข่าวสาร

การตลาด ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน สื่อสังคมออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 

และแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ต่าง ๆ 

1.1 สื่อโทรทัศน์ 

สถานีโทรทัศน์จะมีการสื่อสารการตลาดไปยังผู้ชมด้วยการเผยแพร่ตัวอย่างละคร ในช่วง

โฆษณาของรายการที่ออกอากาศในสถานี มีการใช้รายการข่าวบันเทิงคอยประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ

ความคืบหน้าของละคร เบื้องหลังการถ่ายทำละคร หรือการสัมภาษณ์ดารานักแสดง อีกท้ังยังมีการให้

ดารานักแสดงในสังกัดไปออกรายการวาไรตี้ต่าง ๆ ในสถานีโทรทัศน์ด้วยการร่วมทำกิจกรรมมี

ช่วงเวลาที่เปิดโอกาสให้นักแสดงได้ประชาสัมพันธ์ผลงานของตัวเอง 

1.2 กิจกรรมทางการตลาด 

สถานีโทรทัศน์บางช่องมีการจัดกิจกรรมแถลงข่าวละครประจำปีเพ่ือเปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับ

ละครโทรทัศน์ที่กำลังจะออกอากาศในช่วงปีนั้น และผู้จัดละครบางเรื่องมีการจัดกิจกรรมการแถลง

ข่าวเปิดตัวละคร โดยมักมีการจัดเวทีข้ึนในห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ผู้ชม

เกิดการรับรู้ถึงข่าวสารและดึงดูดใจให้รับชมละครมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังมีการจัดกิจกรรมที่ให้ผู้ชมทำ

กิจกรรมร่วมสนุกกับละคร รวมไปถึงการจัดทำสินค้าที่ระลึกหรือเชิญชวนประมูลสินค้าที่ใช้ถ่ายทำใน

ละครโทรทัศน์เพื่อตอบสนองความต้องการของแฟนละครด้วย 
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 1.3 สื่อนอกบ้าน 

สถานีโทรทัศน์บางช่องได้มีการใช้สื่อนอกบ้านในการทำให้ผู้ชมเข้าถึงข่าวสารเกี่ยวกับละคร

โทรทัศน์ด้วยการเผยแพร่คลิปตัวอย่างละครผ่านโฆษณาบนรถไฟฟ้าบีทแีละมีการติดตั้งบิลบอร์ดละคร

โทรทัศน์ขนาดใหญ่เพ่ือดึงดูดสายตาของผู้ชมที่เดินทางตามท้องถนนด้วย  

1.4 สื่อสังคมออนไลน์ 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นส่วนสำคัญที่ทำให้ผู้ชมเกิดการเข้าถึงข้อมูล

ได้มาก สถานีโทรทัศน์ ค่ายละคร ดารานักแสดง รวมไปถึงผู้จัดละครและผู้กำกับละคร จะมีการสร้าง

เฟซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และติ๊กต่อกเพ่ือติดต่อสื่อสาร พูดคุยกับผู้ชมที่เป็นแฟน

ละครและประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับละครไปยังผู้ชม โดยมีการโพสต์เนื้อหาที่ชักจูงใจให้เกิดการ

รับชม เช่น  โปสเตอร์ละคร คลิปตัวอย่างละคร คลิปไฮไลท์ละคร คลิปเบื้องหลังละคร ภาพใน       

กองถ่าย ฯลฯ และอาจมีกิจกรรมให้แฟนละครได้ร่วมสนุก ซื้อสินค้าของละคร หรือร่วมประมูลสินค้า

ของดารานักแสดงด้วยเพ่ือให้ผู้ชมรู้สึกผูกพันกับละครมากยิ่งข้ึนด้วย 

1.5 ผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) 

ผู้มีอิทธิพลทางความคิดหรืออินฟลูเอนเซอร์ ( Influencer) เป็นผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ของผู้ชม เมื่อพวกเขามีการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับละคร จะทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ตามไปด้วย 

ยกตัวอย่างผู้มีอิทธิพลที่มีชื่อเสียงที่มีการโพสต์ถึงละครโทรทัศน์ ในเฟซบุ๊ก เช่น อีเจี๊ยบเลียบด่วน        

ใต้เตียงดารา อวยไส้แตกแหกไส้ฉีก หนูน้อยบนยอดเขาอันหนาวเหน็บ เป็นต้น นอกจากนี้ ผู้มีอิทธิพล

ทางความคิดบางคนมีชื่อเสียงในการทำยูทูบชาแนลด้านการทำการแสดงในรูปแบบการล้อเลียนละคร

ต้นฉบับ (Parody) หรือการทำรีแอคชัน (Reaction) หรือการแสดงปฏิกิริยาและการแสดงความ

คิดเห็นเมื่อรับชมละคร ซึ่งมีส่วนทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับละครและทำให้ผู้ชมเกิดความ

สนใจได้มากยิ่งขึ้นอีกด้วย 

 1.6 แพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ (Video Streaming)  

ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ เช่น ยูทูบ (Youtube) ไลน์ทีวี 

(Line TV) วีทีวี (WeTV) เน็ตฟลิกซ์ (Netflix) ฯลฯ โดยแพลตฟอร์มเหล่านี้มักจะมีการแนะนำเนื้อหา
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ละครที่ใกล้เคียงกับเนื้อหาที่ผู้ชมเคยรับชมและผู้ชมน่าจะเกิดความสนใจ ทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้

ข่าวสารผ่านช่องทางนี้ได้เช่นกัน 

1.7 สำนักข่าว  

เมื่อสำนักข่าวมีการเผยแพร่ข่าวเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ หรือมีการสัมภาษณ์ดารานักแสดงที่

กำลังมีผลงานละครโทรทัศน์อยู่ในขณะนั้น จะทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ได้ 

2. การเปิดรับข่าวสารจากความตั้งใจในการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเองของผู้ชม  

ผู้ชมบางส่วนโดยเฉพาะผู้ชมละครโทรทัศน์เป็นประจำจะมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับละคร

โทรทัศน์เพราะรู้สึกชื่นชอบละครโทรทัศน์ มีการรับชมเป็นกิจวัตร ทำให้มีการหาข้อมูลเกี่ยวกับละคร

อยู่อย่างสม่ำเสมอ มีการกดติดตามช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ ทวิตเตอร์   

อินสตาแกรม หรือติ๊กต่อก ฯลฯ ที่ เป็นบัญชีทางการ (Official Account) ของสถานีโทรทัศน์           

ค่ายละคร ดารานักแสดง ผู้จัดละครหรือผู้กำกับละครไว้ รวมไปถึงการกดติดตาม (Subscribe) 

ชาแนลยูทูบของสถานีโทรทัศน์ เมื่อมีข่าวสารใหม่ ๆ ก็จะมีการแจ้งเตือน ทำให้ผู้ชมสามารถติดตาม

ข่าวสารต่าง ๆ ได้สะดวกและรวดเร็ว 

3. การเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ  

ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ โดยผู้ชมเหล่านั้นอาจเป็นคนรู้จักหรือคนไม่รู้จักก็

ได้ โดยผู้ชม โดยผู้ชมสามารถเปิดรับข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ ได้ในรูปแบบการบอกต่อจากคนรอบ

ข้างเมื่อพบเจอกัน หรือการเข้าถึงโพสต์ของผู้ อ่ืนเกี่ยวกับละครผ่านสื่อสั งคมออนไลน์ รวมไปถึง

ลักษณะการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ที่ผู้ชมมีการบอกต่อ ๆ กันไปเรื่อย ๆ และทำ

ให้เกิดกระแสนิยมในหมู่ผู้ชมละครด้วย นอกจากนี้ ผู้ชมยังมีการรวมตัวที่มีลักษณะเป็นชุมชนของคนที่

มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน เช่น แฮชแท็กทวิตเตอร์ เว็บไซต์พันทิป ไลน์กลุ่มแฟนคลับ ฯลฯ ทำให้

ผู้ชมเกิดความสนใจและรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับละครด้วย 
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ส่วนที่ 3 กระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 
 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่ม ผู้ชมพบว่าละครโทรทัศน์ที่ทำให้เกิดกระแสนิยม

แบ่งออกเป็น 2 ช่วงเวลาคือก่อนออกอากาศและออกอากาศไปแล้ว 

1. กระแสนิยมที่เกิดก่อนละครออกอากาศ 

กระแสนิยมที่เกิดก่อนละครออกอากาศมักเริ่มต้นตั้งแต่ค่ายละครประกาศการสร้างละคร

เรื่องนั้นหรือเริ่มเผยแพร่ตัวอย่างละครออกมาให้ผู้ชมได้รับชม เหตุผลที่เกิดกระแสนิยมเกิดจากการ

สร้างจากนิยายยอดนิยมที่มีแฟนคลับติดตามเป็นจำนวนมาก ทำให้เกิดจากบอกต่อและรอติดตาม

รับชมจำนวนมาก ละครรีเมกจากละครดังในอดีตของไทยหรือซื้อลิขสิทธิ์ละครหรือซีรีส์จาก

ต่างประเทศ เนื่องจากละครหรือซีรีส์ที่ถูกนำมารีเมกนั้นมักเป็นละครที่ประสบความสำเร็จ มีผู้ติดตาม

จำนวนมาก ทำให้ผู้ชมมีความต้องการรับชมละครเวอร์ชันที่ถูกสร้างใหม่ตามไปด้วย นอกจากนี้ ดารา

นักแสดงนำที่เป็นคู่ขวัญหรือคู่จิ้นมักจะดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้เป็นจำนวนมาก เพราะดาราที่มี      

คู่จิ้นมักจะมีกลุ่มแฟนคลับที่คอยสนับสนุน ติดตามผลงานและบอกต่อให้เกิดกระแสนิยม 

2. กระแสนิยมที่เกิดเมื่อละครออกอากาศไปแล้ว 

กระแสนิยมที่เกิดเมื่อละครออกอากาศไปแล้วมักจะเกิดขึ้นได้จากการที่ตัวละครหลักเป็นตัว

ละครนอกกระแสที่ไม่ค่อยถูกนำมาพูดถึงในละคร มีฉากหรือบทสนทนาที่เป็นที่จดจำ มีเนื้อหาที่

เหมาะสมกับสถานการณ์บ้านเมืองในช่วงที่ออกอากาศ มีเนื้อหาที่แตกต่างจากละครเรื่องอ่ืน ๆ ที่

ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกัน มีเนื้อหาที่ดีทำให้ เกิดการบอกต่อเป็นจำนวนมาก มีประเด็นข่าว

เกี่ยวกับละครหรือดารานักแสดงในละคร และมีการประชาสัมพันธ์อย่างสม่ำเสมอ สิ่งเหล่านี้จะทำให้

ผู้ชมเกิดความดึงดูดใจ มีการบอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ และทำให้เกิดกระแสนิยมในวงกว้าง 

 

ส่วนที่ 4 เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 
ผู้ชมเจเนอเรชันวายมีเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล โดยมีขั้นตอน

ดังต่อไปนี้ 
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1. การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ 

2. การพิจารณาเบื้องต้น 

3. การรับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ 

4. เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม 

5. การค้นหาข้อมูล 

6. การรับชม 

7. กิจกรรมระหว่างรับชม 

8. กิจกรรมหลังการรับชม  

โดยผู้ชมแต่ละคนอาจมีขั้นตอนในการรับชมละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องแตกต่างกัน อาจมีการ

สลับขั้นตอนในช่วงการพิจารณาถึงการค้นหาข้อมูล เช่น หลังจากการรับรู้ บางคนอาจจะค้นหาข้อมูล 

ทำการพิจารณา รับชมช่วงหนึ่ง แล้วจึงเกิดความรู้สึกดึงดูดใจ หรือไม่มีขั้นตอนบางอย่าง เช่น การ

ค้นหาข้อมูล กิจกรรมระหว่างรับชม หรือกิจกรรมหลังการรับชม ฯลฯ อีกท้ังมีลักษณะการรับชมละคร

โทรทัศน์แต่ละเรื่องก็จะมีความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับความต้องการชมละครของแต่ละบุคคลด้วย  ซึ่ง

แต่ละข้ันตอนมีรายละเอียดดังนี้ 

1. การเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ 

จุดเริ่มต้นของเส้นทางการรับชมละครโทรทัศน์ทั้งหมดเกิดจากการที่ผู้ชมเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับ

ละครโทรทัศน์แล้วรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง โดยผู้ชมมีการรับรู้ผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ 

สื่อสังคมออนไลน์และการแนะนำเนื้อหาของแพลตฟอร์มวิดีโอออนไลน์ และช่องทางสื่อออฟไลน์ 

ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน และคนรอบข้าง โดยผู้ชมมีการเข้าถึงข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์

ค่อนข้างมาก  

2. การพิจารณาเบื้องต้น 

ผู้ชมจะทำการพิจารณาเบื้องต้นเกี่ยวกับสิ่งที่เกี่ยวข้องกับละคร โดยพิจารณาจากความ

ต้องการชมละครโทรทัศน์ด้านคุณลักษณะของละคร ได้แก่ ดารานักแสดง แนวเรื่อง และเค้าโครงเรื่อง 

อีกทั้งค่ายละคร ผู้กำกับละคร และกระแสนิยมก็เป็นส่วนหนึ่งในการพิจารณา โดยผู้ชมไม่จำเป็นต้อง
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พิจารณาครบทุกข้อ หากพิจารณาแล้วยังเกิดความรู้สึกเชิงบวกอยู่ เส้นทางการรับชมก็จะดำเนินไปยัง

ขั้นตอนต่อไป  

3. รับชมช่วงหนึ่งของละครเพื่อประกอบการตัดสินใจ 

การรับชมช่วงหนึ่งของละครมีความสำคัญในการตัดสินใจว่าจะรับชมละครแต่ละเรื่องหรือไม่ 

เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับรู้มากับสิ่งที่ละครได้นำเสนอจริงอาจมีความแตกต่างกัน ซึ่งหากรับชมช่วงหนึ่ง

ของละครแล้วเกิดความรู้สึกดึงดูดใจก็จะทำให้ผู้ชมเลือกรับชมละครจริง แต่หากเกิดความไม่ดึงดูดใจ

แล้ว ผู้ชมอาจตัดสินใจไม่รับชมตั้งแต่ขั้นตอนนี้ก็ได้  

4. เกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม 

หลังจากพิจารณาข้อมูลและทำการรับชมช่วงหนึ่งของละครแล้ว ผู้ชมจะสร้างเกณฑ์ในการ

ตัดสินใจรับชมละครเรื่องนั้นว่ามีความดึงดูดใจมากเพียงพอที่จะรับชมหรือไม่ โดยมีเกณฑ์การตัดสินใจ 

หากผู้ชมไม่เกิดความดึงดูดใจแล้ว มักจะจบเส้นทางที่ขั้นตอนนี้ โดยผู้ชมมักเกิดความดึงดูดใจจาก

ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละคร อันได้แก่ ดารานักแสดง แนวเรื่อง บทละคร

โทรทัศน์ ความสวยงามของภาพ เพลงประกอบละคร และการตัดต่อ รวมทั้งถึงปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น 

ความสะดวกในการเข้าถึงการรับชม ละครที่เป็นภาคต่อ ละครรีเมก และละครรีรัน  

5. การค้นหาข้อมูล 

ผู้ชมอาจจะมีข้ันตอนนี้ก่อน ระหว่างหรือหลังขั้นตอนการรับชม หรืออาจจะไม่มีข้ันตอนนี้เลย

ก็ได้แล้วแต่ความชอบและพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ซึ่งผู้ชมส่วนใหญ่มีการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือ

ตอบสนองความสนใจของตัวเอง โดยข้อมูลนั้นอาจเป็นความคิดเห็นของผู้อ่ืนที่มีต่อละคร เรื่องย่อ

ละคร หนังสือต้นฉบับที่ถูกซ้ือลิขสิทธิ์มาสร้างละคร กระทู้วิเคราะห์ละคร ข้อมูลนักแสดง หรือสถานที่

ถ่ายทำในละครที่ผู้ชมรู้สึกชื่นชอบ 

6. การรับชม 

ขั้นตอนการรับชมจริงเป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นกับผู้ชมทุกคน โดยความต่อเนื่องในการรับชมจะ

รับชมต่อเนื่องตลอดเรื่อง รับชมบ้างไม่รับชมบ้าง รับชมไม่จบเรื่อง หรือรับชมเฉพาะคลิปไฮไลท์ จะ

ขึ้นอยู่ระดับความสนใจที่มีต่อละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง หากเป็นเรื่องที่ผู้ชมรู้สึกสนใจและชื่นชอบมาก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 175 

ก็มักจะรับชมต่อเนื่องตลอดทั้งเรื่อง ในขณะที่ช่องทางในการรับชมและแพลตฟอร์มในการรับชมข้ึนอยู่

กับความสะดวกของผู้ชมแต่ละคนในช่วงเวลานั้น ๆ  

7. กิจกรรมระหว่างการรับชม 

ผู้ชมบางคนทำกิจกรรมอ่ืน ๆ ระหว่างการรับชมละครโทรทัศน์ไปด้วย เช่น สำรวจความ

คิดเห็นของผู้อ่ืน บรรยายความรู้สึกของตัวเอง ถกประเด็นกับผู้อ่ืน ฯลฯ เพ่ือให้รู้สึกมีอารมณ์ร่วม

เสมือนกับรับชมละครร่วมกับผู้อ่ืนและได้พูดคุยเกี่ยวกับละครในช่วงเวลาเดียวกัน อย่างไรก็ตาม ผู้ชม

บางคนอาจไม่ได้มีข้ันตอนนี้ในเส้นทางการการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ 

8. กิจกรรมหลังการรับชม 

หลังการรับชมละคร ผู้ชมแต่ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน โดยผู้ชมประจำมักมีทำ

กิจกรรมหลังการรับชมมากกว่าผู้ชมทั่วไป ซึ่งลักษณะกิจกรรมหลังการรับชมแบ่งเป็นออกเป็น                    

3 ประเภทคือ การสนับสนุนละคร เช่น การบอกต่อคนรอบข้าง การบรรยายความรู้สึกลงในสื่อสังคม

ออนไลน์ และการรับชมละครเรื่องนั้นซ้ำ การสนับสนุนนักแสดง เช่น การติดตามอินสตาแกรมของ

นักแสดง การติดตามผลงานเรื่องอ่ืน ๆ ของนักแสดง และเข้ากลุ่มแฟนคลับของนักแสดง ฯลฯ และ

กิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของตัวเอง เช่นผู้ชมร่วมกิจกรรมของละครเมื่อละครเรื่องนั้นมีการ

จัดกิจกรรมให้ผู้ชมร่วมสนุกเพ่ือลุ้นรับของรางวัลหรือทำกิจกรรมร่วมกับดารานักแสดง ผู้ชมท่องเที่ยว

ตามสถานที่ในละครเพราะชื่นชอบฉากในการถ่ายทำ ผู้ชมทำการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวเนื่องจากละคร

และค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับภาคต่อของละครเพ่ือตอบข้อสงสัยที่ตัวเองสนใจ  

โดยขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชมและกิจกรรมหลังการรับชมที่ผู้ชมมีการรีวิว โพสต์บรรยาย

ความรู้สึกของตัวเอง รวมไปถึงการแบ่งปันเนื้อหาของผู้ชมคนอ่ืน ๆ ทำให้ผู้ชมที่เห็นโพสต์เหล่านั้นเกิด

การรับรู้และตอบสนองความต้องการค้นหาข้อมูลของตนเองขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชมและ

กิจกรรมหลังการรับชมเชื่อมโยงไปยังขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์และขั้นตอนการ

ค้นหาข้อมูลบนเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลด้วย  

นอกจากนี้ ยังพบว่าความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสารการตลาด และ

กระแสนิยมมีความเกี่ยวข้องกับขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ โดยผู้ชมประจำมักจะ

มีความต้องการชมละครเชิงจิตวิทยาที่มาจากแรงกระตุ้นภายในที่ปรารถนาจะรับชมละคร ทำให้เกิด



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 176 

การเปิดรับข่าวสารการตลาดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์อยู่อย่างสม่ำเสมอเพ่ือตอบสนองความต้องการ

ของตัวเอง และแรงกระตุ้นภายนอกเป็นส่วนสนับสนุนให้เกิดความต้องการชมละครมากยิ่งขึ้น 

ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปมักจะเกิดความต้องการชมละครที่มาจากแรงกระตุ้นภายนอกซ่ึงมาจากการเปิดรับ

ข่าวสารการตลาดจากความพยายามในการทำการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตและการบอกต่อหรือเห็น

โพสต์ของคนรอบข้าง รวมไปถึงการเกิดกระแสนิยมก็เป็นส่วนหนึ่งที่ทำให้ผู้ชมเกิดความต้องการชม

ละครโทรทัศน์ที่มาจากแรงกระตุ้นภายนอกเช่นกัน 

จากที่กล่าวมา จึงสามารถสรุปแผนภาพเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล

ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายได้ ดังแผนภาพที่ 6.1 และแผนภาพที่ 6.2 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเก่ียวกับ ความต้องการชมละคร การเปิดรับข่าวสารการตลาด กระแสนิยมและ

เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย สามารถอภิปราย

ผลการศึกษาได้ดังนี้ 

 

ความต้องการชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 ความต้องการชมละครโทรทัศน์ที่ทำให้ผู้ชมเกิดความปรารถนาที่จะรับชมละคร สอดคล้อง

กับการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากแรงกระตุ้นภายในของตัวผู้บริโภคเอง ( Internal 

Stimuli) หรือสิ่ งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อันเกิดจากส่วนประสมทางการตลาด 

(Kardes, Cline & Cronley, 2011) ตามที่ ชูชัย สมิทธิไกร (2558) กล่าวว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะ

ในความเป็นจริงเกี่ยวกับสถานการณ์ที่ผู้บริโภคพบเจอทำให้ผู้ชมตระหนักถึงความต้องการ ตรงกับผล

การวิเคราะห์ที่พบว่าสภาวะความเครียดมีผลทำให้ผู้ชมต้องการรับชมละครเพ่ือผ่อนคลายความเครียด 

ในขณะที่กลุ่มอ้างอิง เช่น เพื่อน ครอบครัว สังคม ฯลฯ รวมไปถึงการสื่อสารการตลาดของผู้ผลิตละคร

ไปยังผู้บริโภค ทำให้ผู้ชมรับรู้ถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อสภาวะในอุดมคติทำให้ผู้ชมเกิดความต้องการรับชม

ละครขึ้นทั้งท่ีในความเป็นจริง ผู้ชมอาจไม่มีความจำเป็นที่จะต้องรับชมละครเรื่องนั้นก็ได้ 

ส่วนของความต้องการชมละครโทรทัศน์ด้านคุณลักษณะของละครโทรทัศน์ ในด้านแนวเรื่อง 

ผู้ชมแต่ละคนจะมีความชื่นชอบในแนวเรื่องที่แตกต่างกัน โดยมักให้ความสนใจกับแนวเรื่องที่ตนชื่น

ชอบเป็นพิเศษ แนวเรื่องที่มีความแปลกใหม่ และไม่ให้ความสนใจกับแนวเรื่องที่ตนเองไม่ชื่นชอบ ซึ่ง

ผู้ชมแต่ละรายอาจมีแนวเรื่องที่ชื่นชอบและไม่ชื่นชอบมากกว่า 1 แนวเรื่องก็ได้ ซึ่งผลที่ได้มาไม่

สอดคล้องกับนันทสิทธิ์ แก้วทิพยเนตร (2555) ชนาพร พิทยาบูรณ์ (2557) และภัททิรา กลิ่นเลขา 

(2559) ที่พบว่าผู้ชมละครชอบรับชมละครแนวตลกมากที่สุด 

ความต้องการชมละครด้านคุณลักษณะของละคร ผู้ชมต้องการรับชมละครที่มีเค้าโครงเรื่อง

น่าสนใจ มีจังหวะดึงให้ลุ้นและผ่อนคลายที่เหมาะสม ตัวละครมีการพัฒนาตามโครงเรื่องอย่าง

สมเหตุสมผล มีบทสนทนาที่ส่งเสริมกับคาแรกเตอร์ตัวละคร มีภาพที่สวยงาม และมีเพลงประกอบ

ละครที่สนับสนุนให้เกิดอารมณ์ร่วมมากขึ้น สอดคล้องกับธิติรัตน์ อรัณยวงศกร (2544) ที่พบว่า
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องค์ประกอบในการผลิตละครโทรทัศน์ที่ทำให้ผู้ชมเกิดความไม่พอใจ ได้แก่ การไม่พัฒนาตัวละคร บท

ละครโทรทัศน์มีความเกินจริง ความซ้ำซาก ความยืดเยื้อ และ นันทสิทธิ์ แก้วทิพยเนตร (2555) ที่

พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกรับชมละครโทรทัศน์คือบทละครและเนื้อเรื่อง รวมถึงกษิดิ์เดช             

สุวรรณมาลี (2560) ที่พบว่าผู้ชมต้องการให้พัฒนาเรื่องของบทละครให้ทันสมัยมากขึ้น และพัฒนา

ภาพคอมพิวเตอร์กราฟิกให้สมจริงมากข้ึน 

 ความต้องการชมละครด้านดารานักแสดงนำ ผู้ชมหลายคนมีการพิจารณาดารานักแสดงนำ

เป็นอันดับแรกในการเลือกรับชมละคร ผู้ชมต้องการรับชมนักแสดงที่มีชื่อเสียง มีหน้าตาดึงดูดใจ มี

ความสามารถทางการแสดง และดารานักแสดงมีนำมีความเข้ากัน สอดคล้องกับกษิดิ์เดช สุวรรณมาลี 

(2560) ที่พบว่าผู้ชมเลือกรับชมจากนักแสดงก่อน แล้วจึงพิจารณาเนื้อเรื่องของละครเรื่องนั้นภายหลัง

ซึ่งสอดคล้องกับชนาพร พิทยาบูรณ์ (2557) ที่พบว่าองค์ประกอบที่ทำให้ผู้ชมเลือกรับชมรายการวิทยุ

โทรทัศน์ คือ ดารานักแสดง และองอาจ สิงห์ลำพอง (2557) ที่ว่านักแสดงต้องเป็นนักสื่อสารที่ดีเพ่ือ

สื่อสารบทละครโทรทัศน์ไปสู่สายตาผู้ชม  

 

การเปิดรับข่าวสารการตลาดของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 ผู้ขมสตรีเจเนอเรชันวายมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจาก 3 แหล่ง ได้แก่ การสื่อสาร

การตลาดของละครโทรทัศน์ ความตั้งใจในการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเองของผู้ชม และการเปิดรับ

ข่าวสารจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ สอดคล้องกับ Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) กล่าวว่าการ

ตัดสินใจของผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลมาจาก 3 แหล่ง ได้แก่ อิทธิพลจากตัวเอง อิทธิพลจากผู้อื่น และ

อิทธิพลภายนอก ซึ่งผู้ชมแต่ละรายจะได้รับอิทธิพลในแต่ละสัดส่วนไม่เท่ากัน 

การเปิดรับข่าวสารจากการสื่อสารการตลาดของละครโทรทัศน์ ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน สื่อสังคมออนไลน์ ผู้มีอิทธิพลทางความคิด ( Influencer) และแพลตฟอร์ม

วิดีโอออนไลน์ต่าง ๆ และสำนักข่าวที่มีการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ โดยมีการเปิดรับจาก

สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด สอดคล้องกับปฐมาพร เนตินันทน์ (2559) ที่พบว่า เจเนอเรชันวายมีการ

เปิดรับสื่อทั้งสื่อดั้งเดิม สื่อใหม่ สื่อบุคคล และสื่ออินเทอร์เน็ต โดยเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุด ซึ่ง

การบอกต่อกันจากผู้ชมคนอ่ืน ๆ ทั้งคนรอบข้าง การรวมตัวกันในลักษณะชุมชนของผู้ที่ชื่นชอบละคร 
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หรือผู้มีอิทธิพลทางความคิด มีผลทำให้ผู้ชมเกิดการรับรู้และต้องการรับชมได้ สอดคล้องกับ 

Thoumrungroje (2014) และ Balakrishnan, Dahnil & Yi (2014) พบว่าการบอกต่อทางออนไลน์ 

(E-Word of Mouth) ในสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค การบริโภคขึ้นอยู่กับ

ความคิดเห็นของผู้อ่ืนในเครือข่ายโซเชียลมีเดีย โดยผู้นำความคิดเห็น (Opinion Leader) มีส่วน

สำคัญในการช่วยตัดสินใจ โดย Dwyer (2007) พบว่าชุมชนของแบรนด์ถูกสร้างโดยผู้บริโภคด้วย

กันเอง เช่น กระทู้ (Message Boards) ห้องสนทนา (Chat room) บล็อก (Blog) และชุมชนอ่ืน ๆ ที่

ผู้บริโภคตั้งขึ้นเพ่ือพูดคุยเกี่ยวกับแบรนด์ เปรียบเสมือนเครือข่ายสังคมที่มีอิทธิพลในการบอกต่อทาง

โลกออนไลน์ 

ผู้ชมที่ชื่นชอบละครจะมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเอง ซึ่งจะ

มีการติดตามและค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับละครอย่างต่อเนื่องเป็นประจำ และมีการรวบรวมข้อมูลเป็น

ประจำโดยไม่คำนึงถึงความต้องการซื้อ (Solomon, 2015)   

นอกจากนี้ ผู้ชมยังมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดจากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ครอบครัว 

เพ่ือนร่วมงาน ฯลฯ สอดคล้องกับ Viswanathan & Jain (2013) ที่พบว่าคนรอบข้างอย่างเพ่ือนและ

ครอบครัวก็ยังมีบทบาทในการตัดสินใจของเจเนอเรชันวาย โดยนธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) กล่าวว่า

ปัจจัยภายนอกอันได้แก่ ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง สังคมและวัฒนธรรมส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค  

 

กระแสนิยมของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่มพบว่ากระแสนิยมจะเกิดในช่วงก่อนออกอากาศและ

ระหว่างออกอากาศ  

กระแสนิยมที่เกิดก่อนออกอากาศเกิดจากละครที่สร้างจากนิยายยอดนิยม รีเมกจากละครดัง

ในอดีต หรือซื้อลิขสิทธิ์จากต่างประเทศ สอดคล้องกับ นภัทร อารีศิริ (2554) ที่กล่าวว่า ละคร

โทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมมักจะถูกนำกลับมาสร้างใหม่ โดยมีเหตุผลทางวัฒนธรรมที่ผู้สร้างมักจะอ้าง

ว่าผู้ชมอยากดูซ้ำเพราะเนื้อหาประทับใจ แต่อาจมีการปรับเปลี่ยนการตีความจากบทประพันธ์ใหม่

เพ่ือให้เข้ากับยุคสมัย และมีความสอดคล้องกับ Furno-Lamude & Anderson (1992, อ้างถึงใน



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 182 

(Armbruster, 2016)) ที่ว่าละครรีเมกมีส่วนทำให้ผู้ชมเกิดความคิดถึงหรือโหยหาอดีต ส่วนกระแส

นิยมที่เกิดจากละครที่มีดารานักแสดงนำเป็นนักแสดงคู่จิ้น สอดคล้องกับประกายกาวิล ศรีจินดา 

(2560) ที่พบว่าละครโทรทัศน์มีการใช้ดารานักแสดงคู่จิ้นมาแสดงคู่กันหลายเรื่องเพ่ือให้ผู้ชมเกิดภาพ

จำที่ด ีและสอดคล้องกับศตวรรษ ซื่ออุดมสิน (2561) ที่กล่าวว่าคู่จิ้นดารานักแสดงชาย-ชาย ทำให้เกิด

กระแสนิยมได้ทั้งในระดับประเทศและระดับเอเชีย 

กระแสนิยมที่เกิดเมื่อละครออกอากาศไปแล้ว การที่ละครมีตัวละครหลักเป็นตัวละครนอก

กระแสที่ไม่ค่อยถูกนำมาพูดถึงในละคร สอดคล้องกับทิพย์ภาศิริ แก้วเทศ ณัฐฐ์วัฒน์ สุทธิโยธิน และ

ไพบูรณ์ คะเชนทรพรรค์ (2561) ที่พบว่าปัจจุบันมีการสร้างสรรค์บทละครใหม่ ๆ ที่มีการนำวิถีชีวิต

ของคนที่เคยอยู่นอกกระแสมาเป็นตัวละครเอก และความแตกต่างจากละครที่ฉายในช่วงเวลาเดียวคือ

มีความสอดคล้องกับความนิยมของผู้ชมกลุ่มเป้าหมาย แตกต่างจากคู่แข่ง สอดคล้องกับนโยบายของผู้

จัดละคร และสามารถสร้างผลกำไรทางธุรกิจให้กับผู้ผลิตได้ (อิงปราง บุณยเกต,ุ 2548)  

อีกสิ่งหนึ่งที่ทำให้เกิดกระแสนิยมระหว่างการออกอากาศคือประเด็นข่าวเกี่ยวกับละครหรือ

ดารานักแสดง สอดคล้องกับเยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม (2554) ที่พบว่าผู้ผลิตละครมีการใช้กลยุทธ์การ

สร้างประเด็นข่าวเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ผ่านข่าวความเคลื่อนไหวของละคร ความเคลื่อนไหวของ

นักแสดง และสร้างกิจกรรมระหว่างที่ละครกำลังออกอากาศ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดประเด็นข่าวที่สร้าง

ความสนใจแก่ผู้ชม 

 การบอกต่อของผู้ชมเมื่อมีฉากที่จดจำ เนื้อหาดี หรือการบอกต่อของแฟนคลับดารานักแสดง

คู่จิ้นทำให้เกิดการรับรู้และเป็นกระแสนิยม โดยการตลาดแบบบอกต่อเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่

สร้างการรับรู้ให้ละครเป็นที่รู้จักมากขึ้นจากการพูดถึงในวงกว้าง เพราะเป็นอำนาจของผู้บริโภคในการ

แบ่งปัน (Consumer's Power to Share) ที่ความคิดเห็นของผู้บริโภคจะส่งไปยังผู้บริโภคด้วยกัน 

(Jampay, 2019)  อีกทั้งยังสอดคล้องกับ G. Belch & M. Belch (2014) คำพูดปากต่อปากหรือการ

บอกต่อของผู้บริโภคด้วยกันมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะช่องทางโซเชียลมีเดีย โดย 

Dwyer (2007) พบว่าชุมชนของแบรนด์ถูกสร้างโดยผู้บริโภคด้วยกันเอง เช่น กระทู้ (Message 

Boards) ห้องสนทนา (Chat room) บล็อก (Blog) และชุมชนอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคตั้งขึ้นเพ่ือพูดคุย

เกี่ยวกับแบรนด์ เปรียบเสมือนเครือข่ายสังคมที่มีอิทธิพลในการบอกต่อทางโลกออนไลน์ 
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 การประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดใจมักใช้หลากหลายช่องทางในการเข้าถึงผู้ชมให้ได้มากที่สุด ซึ่งมี

ทั้งการใช้สื่อดั้งเดิมและสื่อใหม่ สอดคล้องกับพิทักษ์ ศิริบูรณ์ (2554) พบว่าการสื่อสารการตลาดที่ใช้

กระบวนการสร้างให้เกิดการบอกต่อร่วมกับสื่อสารมวลชนให้ประสิทธิผลดีกว่าการบอกต่อทั่วไป โดย

สื่อสารมวลชนช่วยทำให้เกิดการรับรู้ในหมู่คนจำนวนมากขึ้น 

 

เส้นทางการตัดสินใจการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวาย 

 ผู้ชมประจำมีรูปแบบการตัดสินใจรับชมละครในสถานีเดิม ๆ จำนวนหนึ่งเป็นประจำ ตรงกับ

รูปแบบการซื้อตามความเคยชินหรือภักดีต่อตราสินค้า (Habit/brand loyalty) คือมีการรับชมละคร

สถานีโทรทัศน์เดิม ๆ และมีการรับชมในช่วงเวลาเดิม ๆ ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปจะมีรูปแบบการซื้อแบบ

ตามแฟชั่น (Fashion consciousness) คือรับชมตามกระแสนิยมหรือแบบเน้นความสุข (Hedonistic 

consciousness) ที่รับชมตามความต้องการชมละครของตัวเอง ตามแนวคิดรูปแบบการตัดสินใจซื้อ

ของ Sproles & Kendall (1986)  

ผู้ชมประจำมีความต้องการชมละครทำให้เกิดการเปิดรับข่าวสาร มีค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่อง
เป็นประจำ มีการรวบรวมข้อมูลเป็นประจำโดยไม่คำนึงถึงความต้องการซื้ อ (Ongoing search) 
(Solomon, 2015)  ในขณะที่ผู้ชมทั่วไป การเปิดรับข่าวสารการตลาดและกระแสนิยมที่เกิดจากการ
บอกต่อเป็นจำนวนมากทำให้เกิดความต้องการชมละคร ซึ่งการที่ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดมี
ผลทำให้เกิดความต้องการเนื่องจากความพยายามทางการตลาด (Marketing Efforts) อาจทำให้เกิด
ความต้องการขึ้น ทั้งที่ความเป็นจริง ผู้บริโภคอาจไม่จำเป็นต้องบริโภคสินค้านั้นก็ตาม  (ชูชัย                
สมิทธิไกร, 2558) 

ภาพรวมเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลเป็นไปตามแนวคิด 5A ของ 

Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) ที่ประกอบไปด้วยการตระหนักรู้ (Aware) ความดึงดูดใจ 

(Appeal) การสอบถาม (Ask) การลงมือทำ (Act) และการสนับสนุน (Advocate) ซึ่งไม่จำเป็นต้อง

เรียงลำดับขั้นตอนเป็นเส้นตรงเสมอไป อาจมีการสลับขั้นตอนไปมาหรือข้ามข้ันตอนบางอย่างไปได้ ซึ่ง

เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายนั้นมีลักษณะที่สลับ

ไปมาบางข้ันตอนได้ 
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  ขั้นตอนการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ของผู้ชม ผู้ชมมีการเข้าถึงข้อมูลผ่านสื่อ

ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ ทั้งสื่อจากสื่อโทรทัศน์ สื่อนอกบ้าน สื่อบุคคล และสื่อสังคมออนไลน์ โดย

เปิดรับจากสื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด สอดคล้องกับ ปฐมาพร เนตินันทน์ (2559) ที่กล่าวว่า              

เจเนอเรชันวายมีการเปิดรับสื่อทั้งสื่อดั้งเดิม สื่อใหม่ สื่อบุคคล และสื่ออินเทอร์เน็ต โดยเปิดรับสื่อ

อินเทอร์เน็ตมากที่สุด คนรอบข้างและผู้มีอิทธิพลมีผลต่อการตัดสินใจรับชม และสอดคล้องกับ 

Thoumrungroje (2014) ที่กล่าวว่าผู้นำความคิดเห็น (Opinion Leader) มีส่วนสำคัญในการช่วย

ตัดสินใจ  

 ขั้นตอนการพิจารณาเบื้องต้น ผู้ชมมีการพิจารณาเกี่ยวกับค่ายละคร หากมองว่าค่ายละคร

เปรียบเสมือนร้านค้า ก็สอดคล้องกับชูชัย สมิทธิไกร (2558) ที่ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่งที่

จะซื้อสินค้าของผู้บริโภค คือภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) คือการที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับ

คุณลักษณะของร้านค้า นอกจากนี้ผู้ชมไม่มีการพิจารณาเกี่ยวกับสถานีโทรทัศน์ เนื่องจากผู้ชมสนใจ

แค่เนื้อหาละครแต่ไม่ยึดติดกับสถานีใดสถานีหนึ่ง ตามที่ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) และ Hughes 

(2008) กล่าวว่ากลุ่มคนในเจเนอเรชันวายจะไม่ยึดติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และผู้ชมมีการ

พิจารณาจากกระแสนิยม เนื่องจากผู้ชมบางส่วนมีการรับชมละครเพราะต้องการเป็นส่วนหนึ่งในสังคม 

สอดคล้องกับอัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ที่กล่าวว่าผู้ชมมีเหตุผลที่รับชมเพราะต้องการอยู่ในกระแส

สังคม ทันเหตุการณ์ และนำเรื่องราวไปสนทนากับผู้อื่น 

ขั้นตอนการรับชมช่วงหนึ่งเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากการรับรู้ข้อมูลของผู้ชมอาจไม่

เป็นไปตามผลงานละครที่ผู้ชมได้รับชม ทำให้เกิดความไม่พอใจหรือไม่ดึงดูดใจ สอดคล้องกับ ชูชัย         

สมิทธิไกร (2558) ที่ว่าหากบริการที่ได้รับตามการรับรู้ของผู้บริโภคไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 

ผู้บริโภคย่อมเกิดความไม่พอใจ 

ขั้นตอนเกณฑ์การตัดสินใจในการรับชม ผู้ชมมักจะเกิดความรู้สึกดึงดูดใจเมื่อการนำเสนอของ

ละครตรงกับความต้องการชมละครของตัวเอง อันได้แก่ ดารานักแสดง แนวเรื่อง และองค์ประกอบ

ของละคร สอดคล้องกับ ศรีกัญญา มงคลศิริ (2548) ที่ว่าเจเนอเรชันวายจะเลือกสินค้าที่ตรง

ความรู้สึกของตัวเอง และสอดคล้องกับธนรรษภรณ์ อัฑฒศาสตร์ศรี (2562) ที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพล

ในการเลือกรับชมละครย้อนหลังอย่างหนึ่งคือตัวอย่างละคร เนื้อหาของละคร นักแสดงที่มีหน้าตา

ดึงดูดใจและมีความสามารถทางการแสดง รวมถึงผู้กำกับละครมีผลทำให้เกิดความดึงดูดใจ อีกท้ังผู้ชม
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ยังกล่าวถึงความสะดวกในการเข้าถึงการรับชมละคร เพราะผู้ชมเจเนอเรชันวายมักจะหลีกเลี่ยงการ

สินค้าหรือบริการที่เข้าถึงได้ยาก (Knittel, Beurer & Berndt, 2015) นอกจากนี้ ผู้ชมเกิดความรู้สึก

ดึงดูดใจได้จากละครภาคต่อ สอดคล้องกับ Quester et al. (2007) ที่พบว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง

พอใจในสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ จะมีความเป็นไปได้สูงในการกลับมาซื้อซ้ำ อีกทั้งผู้ชมยังเกิด

ความรู้สึกดึงดูดใจจากละครรีเมกและละครรีรัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Furno-Lamude & 

Anderson (1992, อ้างถึงใน Armbruster, 2016) ที่ว่าละครรีเมกและละครรีรันมีส่วนทำให้ผู้ชมเกิด

ความพึงพอใจเนื่องจากผู้ชมเกิดความคิดถึงหรือโหยหาอดีต (Nostalgia)  

ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล ผู้ชมทั้ งหมดมีการหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต ตรงกับ SCB 

Economic Intelligence (2014) ที่กล่าวว่าเจเนอเรชันวายไทยมีความเชี่ยวชาญด้านเทคโนโลยี มี

การเข้าถึงข้อมูลด้วยอินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ทำให้เข้าถึงข้อมูลได้มาก นอกจากนี้ผู้ชม

ประจำจะมีการรับรู้จากการแสวงหาข้อมูลด้วยตัวเองเป็นประจำ ในขณะที่ผู้ชมทั่วไป เมื่อเกิดความ

สนใจเกี่ยวกับละครจึงทำการหาข้อมูล สอดคล้องกับ Solomon (2015) ที่พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรม 

2 รูปแบบคือมีการการค้นหาข้อมูลอย่างต่อเนื่องเป็นประจำโดยไม่คำนึงถึงความต้องการซื้อ 

(Ongoing search) และ การค้นหาข้อมูลในการตัดสินใจอย่างเฉพาะเจาะจง (Pre-purchase 

Specific) ลักษณะการค้นหาข้อมูลของผู้ชมจะมีลักษณะการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน (Routine 

Response Behavior) ในขณะที่ผู้ชมทั่วไปจะมีการตัดสินใจที่ใช้กระบวนการแก้ไขปัญหาแบบง่าย 

(Limited Problem Solving) (ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) 

ขั้นตอนการรับชม ผู้ชมมีการรับชมเมื่อรายการออกอากาศสดและรับชมย้อนหลังผ่าน

แพลตฟอร์มต่าง ๆ สอดคล้องกับ ทิพย์ภาศิริ แก้วเทศ ณั ฐฐ์วัฒน์  สุทธิ โยธิน และไพบูรณ์              

คะเชนทรพรรค์ (2561) ที่พบว่าการออกอากาศรายการโทรทัศน์มีการเผยแพร่หลากหลายช่องทาง 

ทั้งทางสถานีโทรทัศน์ดิจิทัล เว็บไซต์ ไลฟ์เฟซบุ๊กและกุลภัสสร์ กาญจนภรางกูร (2561) ที่พบว่าการ

เปลี่ยนแปลงของระบบโทรทัศน์เป็นระบบดิจิทัลทำให้ผู้ชมมีทางเลือกในการรับชมรายการโทรทัศน์

มากขึ้น เมื่อผู้บริโภคไม่สามารถรับชมรายการโทรทัศน์ในช่วงเวลาที่กำหนดก็สามารถรับชมย้อนหลัง

ได ้ 

ขั้นตอนกิจกรรมระหว่างรับชม ที่ผู้ชมมีการทำกิจกรรมอ่ืนระหว่างรับชม เช่น การสำรวจ

ความคิดเห็นของผู้อ่ืน บรรยายความคิดเห็นของตัวเอง และถกประเด็นกับผู้อ่ืนไปด้วย สอดคล้องกับ
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อรรถสิทธิ์ เหมือนมาตย์ (2551) Hughes (2008) และ Schofield & Honore (2011)  ที่กล่าวว่าเจ

เนอเรชันวายมีพฤติกรรมที่ชอบทำอะไรหลาย ๆ อย่างพร้อมกัน  สอดคล้องกับ Nee & Dozier 

(2015) ที่พบว่าผู้ชมมีการใช้หน้าจอที่ 2 (Second screen) ในการค้นหาข้อมูลและแสดงความ

คิดเห็นเกี่ยวกับรายการระหว่างการรับชม อีกทั้งยังสอดคล้องกับเพ็ญฉวี ศรีวนาสณฑ์ (2556) ที่พบว่า

แรงจูงใจและพฤติกรรมการใช้สื่อมัลติสกรีนของเจเนอเรชันวาย ที่มีการใช้เพ่ือตอบสนองต่อบุคคล

ด้านความบันเทิง โดยมีจุดประสงค์เพ่ือความบันเทิงมากที่สุด  และจิระพงษ์ มูคำ และกิตติพันธ์       

คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) ที่พบว่า ผู้ชมละครมีการใช้สมาร์ทโฟนพูดคุยเกี่ยวกับรายการโทรทัศน์ทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์ขณะชมรายการโทรทัศน์เป็นประจำ ซึ่งผู้ชมให้ความสำคัญกับเนื้อหาของ

รายการซึ่งกระตุ้นให้เกิดการพูดคุยบนเครือข่ายสังคมออนไลน์  

 ขั้นตอนกิจกรรมหลังการรับชม ผู้ชมมีการสนับสนุนละครด้วยการรับชมซ้ำ บอกต่อผู้อ่ืน และ

บรรยายความรู้สึกของตัวเองในสื่อสังคมออนไลน์ และมีการสนับสนุนดารานักแสดงด้วยการติดตาม

อินสตาแกรมและผลงานอ่ืน ๆ ของนักแสดง และเข้ากลุ่มแฟนคลับของนักแสดง สอดคล้องกับ 

Quester et al. (2007) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการหนึ่ง ๆ จะมีความ

เป็นไปได้สูงในการกลับมาซื้อซ้ำ (repeat purchase) และเมื่อซื้อซ้ำหลาย ๆ ครั้ง อาจนำไปสู่ความ

ภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ซึ่งหมายถึง การที่ผู้ชมทำการบอกต่อหรือบรรยายความรู้สึกของ

ตัวเองมีส่วนในการตัดสินใจของผู้ อ่ืน สอดคล้องกับ G. Belch & M. Belch (2014) ที่กล่าวว่า 

ประสบการณ์หลังการซื้อของผู้บริโภคด้วยกันเองมีส่วนสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจาก

คำพูดปากต่อปากหรือการบอกต่อ สอดคล้องกับกัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) พบว่าการติดตามสื่อ

สังคมออนไลน์ทำให้เกิดความผูกพันและความใกล้ชิดกับตราสินค้า เมื่อผู้บริโภคมีความผูกพันกับ   

ตราสินค้าใดก็จะมีความภักดีและบอกต่อ ยิ่งผู้บริโภคมีความภักดีมากก็จะมีการบอกต่อในระดับสูง

ตามไปด้วย นอกจากนี้ผู้ชมยังมีการทำกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของตนเอง เช่น การร่วม

กิจกรรมของละครเพ่ือลุ้นรางวัลหรือร่วมกิจกรรมกับดารานักแสดง สอดคล้องกับ มนภัทร นับวันดี 

(2556)  ที่พบว่าการตลาดเชิงกิจกรรม ที่ทำให้ผู้ชมรู้สึกมีส่วนร่วมกับละครมากยิ่งขึ้นและทำให้

ผู้เข้าร่วมกิจกรรมประทับใจ นอกจากนี้ผู้ชมบางส่วนยังมีการไปท่องเที่ยวตามรอยละคร สอดคล้องกับ

นิตยาวดี วัชโรบล (2553) พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ชมในการไปท่องเที่ยวตามรอยละครโทรทัศน์

เมื่อผู้ชมมีการรับชมภาพสถานที่ถ่ายทำที่สวยงามในละคร   
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ข้อเสนอแนะสำหรับการประยุกต์ใช้ทางการตลาด  
1. เส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัลของผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายเริ่มต้น

จากการเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับละครโทรทัศน์  โดยมีสิ่งกระตุ้นจากการเปิดรับข่าวสาร

การตลาด ดังนั้น นักการตลาดควรทำการสื่อสารการตลาดอย่างทั่วถึงเพ่ือให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ละคร ตั้งแต่เริ่มต้นแนะนำละคร  

2. ผู้ชมสตรีเจเนอเรชันวายมีเกณฑ์การตัดสินใจจากช่องทางการรับชมที่เข้าถึงได้สะดวก 

ดังนั้นนักการตลาดควรมีการปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชันให้เข้าถึงได้สะดวก ใช้งาน

ง่าย และมีความรวดเร็วในการอัปเดตเนื้อหา 

3. ผลการวิจัยบ่งชี้ว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้ชมมีผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการรับชม หาก

นักการตลาดสามารถจัดกิจกรรมกระตุ้นความคิดเห็นหรือนำรีวิวของผู้ชมมาเผยแพร่ซ้ำ จะ

ทำให้เกิดการกระตุ้นความนิยมให้มากยิ่งขึ้น  

 

ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
1. งานวิจัยนี้บ่งชี้ถึงความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการชมละครโทรทัศน์ การเปิดรับข่าวสาร

การตลาด กระแสนิยมและเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ ดังนั้น ในงานวิจัยครั้ง

ต่อไปควรศึกษาถึงความเก่ียวข้องนี้ 

2. ควรมีการศึกษาเชิงลึกเพ่ืออธิบายอิทธิพลของการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับละครโทรทัศน์

ที่มีต่อการกระตุ้นความต้องการรับชมละครโทรทัศน์ของผู้ชมเพ่ิมเติม 

3. ควรมีการศึกษาเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์กับผู้ชมในกลุ่มเจเนอเรชันอ่ืน ๆ 

เพ่ือตรวจสอบว่ามีเส้นทางที่เหมือนหรือแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึก 

ประเด็นที่ 1 ประเด็นความต้องการชมละครโทรทัศน์  

1. ผู้ชมต้องการรับชมละครโทรทัศน์เพราะเหตุใด  

2. คิดว่าแนวเรื่องของละคร องค์ประกอบของละคร หรือดารานักแสดงนำ มีส่วนในการเลือก

รับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ อย่างไร  

 

ประเด็นที่ 2 ประเด็นการเปิดรับข่าวสารการตลาด  

3. ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ผ่านช่องทางใดบ้าง  

4. คิดว่าการเปิดรับข่าวสารการตลาด มีส่วนในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

หรือไม่ อย่างไร  

 

ประเด็นที่ 3 ประเด็นกระแสนิยม 

5. คิดว่ากระแสนิยมของละครโทรทัศน์เกิดข้ึนได้เพราะเหตุใด  

6. คิดว่ากระแสนิยมมีส่วนในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ อย่างไร 

 

ประเด็นที ่4 ประเด็นคำถามเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

7. รายละเอียดเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับชมละครโทรทัศน์ของตนเองเป็นอย่างไร (ประเภทของ

ละครโทรทัศน์ที่ชื่นชอบ / สถานีโทรทัศน์ที่รับชม / ช่วงเวลาที่รับชม / ช่องทางที่รับชม / 

ความถี่ในการรับชม / ความต่อเนื่องในการรับชม) 

8. ลำดับขั้นตอนในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล ต้้งแต่เริ่มต้นก่อนการรับชมจนถึง

ขั้นตอนที่รับชมจริง 

9. พฤติกรรมหลังการรับชม มีการรับชมซ้ำ นำไปสนทนากับเพ่ือน ครอบครัว คนรอบข้าง หรือ

พิมพ์บรรยายความรู้สึกลงในสื่อสังคมออนไลน์บ้างหรือไม่ อย่างไร 
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แบบสัมภาษณ์การสนทนากลุ่ม 

ประเด็นที่ 1 ประเด็นความต้องการชมละครโทรทัศน์  

1. ผู้ชมต้องการรับชมละครโทรทัศน์เพราะเหตุใด  

2. คิดว่าแนวเรื่องของละคร องค์ประกอบของละคร หรือดารานักแสดงนำ มีส่วนในการเลือก

รับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ อย่างไร  

 

ประเด็นที่ 2 ประเด็นการเปิดรับข่าวสารการตลาด  

3. ผู้ชมมีการเปิดรับข่าวสารการตลาดเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ผ่านช่องทางใดบ้าง  

4. คิดว่าการเปิดรับข่าวสารการตลาด มีส่วนในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

หรือไม่ อย่างไร  

 

ประเด็นที่ 3 ประเด็นกระแสนิยม 

5. คิดว่ากระแสนิยมของละครโทรทัศน์เกิดข้ึนได้เพราะเหตุใด  

6. คิดว่ากระแสนิยมมีส่วนในการเลือกรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล หรือไม่ อย่างไร 

 

ประเด็นที ่4 ประเด็นคำถามเกี่ยวกับเส้นทางการตัดสินใจรับชมละครโทรทัศน์ระบบดิจิทัล 

7. คิดว่าแผนภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมีความถูกต้อง ครบถ้วน เป็นเหตุเป็นผล หรือไม่ 

อย่างไร 

8. คิดว่าแผนภาพดังกล่าวมีลำดับขั้นตอนที่ถูกต้องหรือไม่ อย่างไร 

9. คิดว่าควรเติมเต็มแผนภาพนี้หรือไม่ อย่างไร 
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รายนามผู้มีส่วนร่วมในการวิจัย 

ข้อมูลที่ใช้ในงานวิจัยฉบับนี้เป็นข้อมูลที่ได้รับความยินยอมให้เผยแพร่ โดยเป็นข้อมูลจากการ

สัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่ม ซึ่งมีรายนามผู้มีส่วนร่วมในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 

ผู้ให้ข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึก 

1. นางสาวปภัสรา  ศรีสังข์ อายุ 20 ปี    อาชีพ   นักศึกษา 

2. นางสาวเบญจพร  พนมวัน ณ อยุธยา  อายุ 24 ปี  อาชีพ  นักเคมี    

3. นางสาวพรรนิภา  มาสขาว  อายุ 24 ปี  อาชีพ  ผู้ช่วยนักวิจัย  

4. นางสาวปรียา  มาโลตรา  อายุ 25 ปี อาชีพ  ขายของออนไลน์  

5. นางสาวศุภาพิชย์ โสภณวิวัฒน์กุล อายุ 25 ปี อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 

6. นางสาววรรณมงคล  คล่องเชิงศร อายุ 31 ปี อาชีพ  นักเขียนบทโทรทัศน์ 

7. นางณิชาภัทร  ตระการศิรินนท์ อายุ 33 ปี อาชีพ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 

ผู้เข้าร่วมการสนทนากลุ่ม 

กลุ่มที่ 1 กลุ่มผู้ชมละครโทรทัศน์เป็นประจำ อายุ 20-25 ปี หรือผู้แรกเริ่มทำงานไม่เกิน 5 ปี  

1. นางสาวชรินพร  ฤทธิรงค์วัฒนา อายุ 21 ปี อาชีพ นักศึกษา 

2. นางสาวเพชรภัสสร  อ้นขวัญเมือง อายุ 24 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

3. นางสาวมัทยา  ธานี อายุ 25 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

4. นางสาวชัญญาวีร์  กิจยิ่งไพศาล อายุ 25 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

5. นางสาวธนัชพร อินทสงค ์ อายุ 25 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

6. นางสาวอังคณา  อร่ามรัศม ี อายุ 25 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

7. นางสาวปฐมาวดี  หัสดี อายุ 25 ปี อาชีพ ครูอัตราจ้าง 
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กลุ่มที่ 2 กลุ่มผู้ชมละครโทรทัศน์เป็นประจำ อายุ 26-39 ปี 

1. นางสาวศุภสุตา  ลลิตาธิติ อายุ 29 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

2. นางสาวธนันดา  สินภักด ี อายุ 29 ปี อาชีพ ค้าขาย 

3. นางสาวกานต์สินี  พิทักษ์วงษ ์ อายุ 32 ปี อาชีพ ฟรีแลนซ์ 

4. นางสาววิทิยา  จันทร์พันธ์ อายุ 33 ปี  อาชีพ นักแปล 

5. นางสาวกุลพร  พูลสวัสดิ์ อายุ 37 ปี อาชีพ นักวิชาการอิสระ 

6. นางสาวธรรมณันน์  จุฬาบริรักษ ์ อายุ 39 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

 

กลุ่มที่ 3 กลุ่มผู้ชมรับชมละครโทรทัศน์ทั่วไป อายุ 20-25 ปี หรือผู้แรกเริ่มทำงานไม่เกิน 5 ปี 

1. นางสาวปาณิสรา  จันทร์นวล อายุ 25 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

2. นางสาวภัคจิรา  เอกศิริ อายุ 25 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

3. นางสาวอโรชา เรืองสุริยกิจ อายุ 25 ปี อาชีพ เภสัชกร 

4. นางสาวภัทรพร  มะณ ู อายุ 26 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

5. นางสาวภัทรนันท์  สุขปาน อายุ 27 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

6. นางสาวถิรดา  ถิระพร อายุ 28 ปี อาชีพ นักศึกษาปริญญาโท 

 

กลุ่มที่ 4 กลุ่มผู้ชมรับชมละครโทรทัศน์ทั่วไป อายุ 26-39 ปี 

1. นางสาวสุกัญญา  กะแก้ว อายุ 26 ปี อาชีพ พนักงานบริษัท 

2. นางสาวปิยกาญจน์  กาญจนบุรางกูร อายุ 27 ปี อาชีพ ฟรีแลนซ์ 

3. นางสาวพิมพ์พจี  เย็นอุรา อายุ 27 ปี อาชีพ ฟรีแลนซ์ 

4. นางสาวสาลินันท์  ใคร่ครวญ อายุ 27 ปี  อาชีพ ข้าราชการ 

5. นางสาวศุภวดี  วัชรสินธุ์   อายุ 27 ปี อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 

6. นางสาวสาธิดา  สื่อประเสริฐสุข อายุ 29 ปี อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พลัชนัน ธีระรังสฤษดิ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 1 สิงหาคม 2538 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ที่อยู่ปัจจุบัน 11/231 หมู่บ้านสัมมากร ถนนนครอินทร ์ตำบลบางขุนกอง อำเภอบาง

กรวย 11130   
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