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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z 

 Factors Influencing Generation Z Consumers’ Decision to Watch Y Series

ฉัตรขัย พิศพล1 

Chatchai Pitsaphol

Article History
Received: 2022-01-25
Revised: 2022-05-05
Accepted: 2022-05-09

บทคัดย่อ
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z ได้ก�าหนดวัตถุประสงค์

คือ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยการตลาดดิจิทัลท่ีมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้

บริโภค Generation Z ในประเทศไทย โดยเน้นศึกษาประชากรเป้าหมาย คือ ผู้บริโภค Generation Z ที่เคยรับชมซีรีส์วายรวม 400 

ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ

เป็น (Non-probability sampling) ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive  sampling) และวิเคราะห์ผลด้วยการ

วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ผลการศึกษาพบว่า และปัจจัยการตลาดดิจิทัล ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

การส่งเสริมการตลาด และด้านราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z ส่วนด้านช่องทางการ

จัดจ�าหน่าย ไม่มีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z ซึ่งผู้ผลิตละครซีรีส์วายสามารถน�าผลการ

วิจัยนี้ไปออกแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ต่อไป

ค�าส�าคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด  การตัดสินใจซื้อ  การตลาดดิจิทัล  เจนเนอเรชั่นแซด  ซีรีส์วาย

Abstract
 The research project concerns “Factors Influencing Generation Z Consumers’ Decision to Watch Y Series”. 

The objectives of this study are to study the influences of marketing mix and digital marketing on generation Z 

consumers’ watching decision. The target population in this study is Thai Generation Z who have watch Y series. 

There are a total number of 400 samples used in the research by using non-probability sampling and purposive 
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sampling. Data were collected through questionnaire. The acquired data were analyzed with multiple regression 

analysis. The research outcomes indicate that the marketing mix dimensions of Digital marketing; Product, Pro-

motion, and Price have an influence on generation Z consumers’ decision to watch Y series, while Place has no 

influence on the watching decision of Thai generation Z consumer. Therefore, the Y series producers’ can use 

this research to design marketing strategies to meet the needs of customers. 

Keywords: Marketing mix, Consumer decision, Digital marketing, Generation Z, Y series

บทน�า
 “ซรีีส์วาย” เป็นละครชดุเรือ่งราวความสมัพนัธ์ของผูช้าย

กบัผูช้ายทัง้ในเรือ่งของความรักและความสมัพนัธ์ ค�าว่า วาย (Y) 

ย่อมาจากค�าว่า ยาโออ ิ (Yaoi) เป็นวัฒนธรรมของประเทศญีปุ่น่ 

หมายถึง ชายรักชาย และ yuri หมายถงึ หญงิรักหญงิทีแ่พร่ภาพ

ทางสถานโีทรทศัน์หรอื แพลตฟอร์มพาณชิย์อืน่ โดยแบ่งเป็นตอน  

(episode) ซ่ึงมตีวัละครหลกัหรอืพระเอก-นายเอก ในการด�าเนนิ

เรือ่ง ปัจจบุนักระแสละครซรีส์ีวายได้รบัความนยิมสงูขึน้ ตลอด

ระยะเวลา 2 ปีทีผ่่านมา ประเทศไทยผลติละครซีรส์ีวาย หรอื Boy’s 

love story ออกมามากกว่า 40 เรือ่ง รวมถงึในแอปพลเิคชนัไลน์ทวีี

มยีอดรับชมมากกว่า 600 ล้านวิว สวนทางกบัละครกระแสหลกัที่

เรตติง้ลดลงถงึร้อยละ 40 (กรงุเทพธรุกิจออนไลน์, 2563) เนือ่งจาก

ในปัจจบุนัมีการน�าเสนอภาพลกัษณ์ใหม่ของกลุม่บคุคลชายรกัชาย

ให้มภีาพลักษณ์ทีเ่ปลีย่นไปผ่านการสร้างละครซรีส์ีทีม่ตีวัละครเอก

เป็นเพศชายทัง้คู ่โดยการเปล่ียนแปลงนัน้ท�าให้พบว่า สงัคมไทยเริม่

มแีนวโน้มทีจ่ะสามารถยอมรบัการมคีวามรกัในหมูเ่พศเดียวกนัเอง

มากขึน้ ซึง่สงัเกตได้จากละครโทรทัศน์ทีม่กีารน�าเสนอละครซรีส์ี

วายในช่องทวีดีจิทิลัมากขึน้ เช่น ละครเรือ่ง เดอืนเกีย้วเดอืนเดอะซี

รส์ี, อกหกัมารักกับผมเดอะซีรส์ี, พีว้่ากตวัร้ายกบันายปีหนึง่, โซตสั

เดอะซรีีส์ เป็นต้น ซีรส์ีวายก�าลงัเข้าสูต่ลาดมวลชน (Mass Market) 

มากขึ้น ผู้ผลิตละครรายใหญ่ของประเทศหันมาผลิตคอนเทนต์

ละครซรีส์ีวายมากขึน้เช่นกนั ละครซรีส์ีวายสามารถต่อยอดมลูค่า

กบัการหารายได้ได้อย่างมหาศาล หรอืในปัจจบุนัอาจมากถึง 1,000 

ล้านบาท (กติตภิมู ิสวุรรณโภคนิ, 2562) 

จากทีก่ล่าวมาข้างต้นจะเหน็ได้ว่ากระแสของละครซรีส์ี

วายนัน้ได้รับความนยิมอย่างสงูจากละครเฉพาะกลุม่ได้ขยายความ

นยิมก้าวสูก่ระแสหลกั และละครซรีส์ีวายของไทยยงัมแีฟนคลบั

ต่างชาติโดยเฉพาะแถบอาเซียนจึงถือว่าประเทศไทยเป็นแหล่ง

ส�าคญัของซรีส์ี Boy’s love ละครซรีส์ีวาย จงึเป็นขุ่มทรพัย์ใหม่

ของวงการบนัเทงิเมอืงไทย (ศรินิภา นรนิทร์ และรุง่นภา พมิมะ

ศร,ี 2563)  เนือ่งจากละครซรีส์ีวายนัน้เพิง่ก้าวเข้าสูก่ระแสหลกั

ของวงการละครในประเทศไทยผู้ผลิตละครหลายรายยงัขาดความ

เข้าใจในกลุม่เป้าหมายโดยเฉพาะ Generation Z ว่า ต้องการละคร

แบบใด มปัีจจัยอะไรบ้างทีส่ามารถท�าให้ละครเป็นทีน่ยิมของผูช้ม

จนกระทัง่สามารถสร้างผลตอบแทนก�าไรจากการผลติละครและ

ธรุกจิเกีย่วเนือ่งได้อย่างสงูทีส่ดุ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึเหน็ความส�าคญัเกีย่ว

กบัปัจจยัทีม่ผีลกระทบต่อการเลือกรบัชมซรีส์ีวายของเจนเนอเรชัน่

แซด เพือ่ให้ได้ข้อมลูอนัเป็นประโยชน์ต่อการพฒันากลยทุธ์ทางการ

ตลาดส�าหรับธุรกิจที่เกี่ยวกับละครหรือภาพยนตร์ให้เข้าถึงกลุ่ม

ลกูค้าเป้าหมายทีเ่ป็นสาววายมากยิง่ขึน้ 

วตัถปุระสงค์การวิจยั
การวจิยัเรือ่ง ปัจจัยทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสินใจเลือกรบั

ชมซีรส์ีวายของผูบ้รโิภค Generation Z ได้ก�าหนดวัตถปุระสงค์

ทีส่�าคัญดงันี้

 1. เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมซรีส์ีวายของผูบ้ริโภค Generation Z

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกรับชมซรีส์ีวายของผูบ้รโิภค Generation Z

แนวคดิและทฤษฎี
 นวนิยาย ยาโออ ิ (Yaoi) หรอืทีเ่รยีกกนัว่า นยิายวาย 

(Y) เป็นวรรณกรรมทีพ่ฒันามาจากงานเขยีนในวฒันธรรมประชา

นยิมของญีปุ่น่ โดยน�าเสนอเก่ียวกบัความรกัระหว่างเดก็หนุม่สอง
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คนทีม่ต่ีอกนั ส่วนใหญ่แล้วกลุม่ผูส้ร้างสรรค์ผลงานจะเป็นกลุ่มผู้

หญงิ ในช่วงแรกนัน้ยาโออจิะท�าออกมาในรปูแบบนยิายภาพหรอื

การ์ตนูมลีกัษณะความสมัพนัธ์แบบชายรกัชาย และต่อมาลักษณะ

ความสัมพันธ์แบบน้ีมีช่ือเรียกอีกอย่าง คือ Boys’ Love ซึ่งใน

ประเทศไทยในยุคแรกการสร้างสรรค์นิยายวายจะออกมาโดยได้

แรงบนัดาลใจมาจากศลิปินชายเกาหล ี K-pop หรอืญีปุ่น่ J-pop 

ที่ถูกจับคู่กันโดยแฟนคลับจนเกิดเป็นนวนิยายความสัมพันธ์ของ

ชายกบัชาย โดยเผยแพร่ลงในเวปไซด์เฉพาะกลุ่มทีเ่ป็นท่ีนยิมหรอื

ทีเ่รียกว่า “แฟนฟิก (FanFic) ”จากนัน้จงึเผยแพร่ลงสูห่นงัสือนยิาย

จนกระทัง่ได้รบัความนยิมเป็นวงกว้างจงึได้พฒันามาสูล่ะครในส่ือ

โทรทศัน์ ภาพยนตร์ และสือ่ออนไลน์ต่างๆ ซ่ึงละครทีผ่ลติขึน้จะ

ผลติเป็นละครชดุหรอืซรีส์ีโดยในประเทศไทยจะเรยีกว่า ซรีส์ีวาย 

ซึง่มีคูว่ายตวัละครหลกัหรอื พระเอก-นายเอก ในการด�าเนนิเรือ่ง 

(นทัธนยั ประสานนาม, 2562) 

 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด G Arm-

strong, S Adam, S Denize, and Kotler, P.  (2015) กล่าวว่า 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คอื เครือ่งมอืทางการ

ตลาดสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพงึพอใจให้

กบัผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย และองค์กรสามารถควบคมุและท�าให้

เกดิความต้องการ และผลประโยชน์จากการแข่งขนัได้ (Wheelen 

and Hunger, 2012) นอกจากนี ้ G Armstrong, and Kotler, 

P.  (2017) ได้กล่าวว่า การด�าเนนิธุรกจิให้ประสบความส�าเรจ็นัน้

จะต้องมุง่เน้นกลยทุธ์ลกูค้าเป็นศนูย์กลางและสามารถตอบสนอง

ความต้องการจริงๆ ของลกูค้าได้พร้อมการส่งมอบคณุค่าและสร้าง

ความผกูพันให้กบัลูกค้าได้ผ่านส่วนประสมทางการตลาด (Market-

ing Mix) หรือ 4 P’s ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 

(Price) ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place) และด้านการส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) 

แนวคดิเก่ียวกับสือ่การตลาดแบบดจิิทลั (Digital Mar-

keting) Chaffey (2013) ได้ให้ความหมายของการตลาดดจิทัิล

ว่า เป็นการน�าเอาเทคโนโลยมีาช่วยด�าเนินงานทางการตลาด เพือ่

สามารถตอบสนองความต้องการให้กบัลกูค้ากลุม่เป้าหมายได้อย่าง

แม่นย�า Key and Czaplewski (2017) กล่าวว่าวัตถปุระสงค์หลกั

ในการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการผ่านสือ่ดจิิทลัและออนไลน์

นัน้ มุง่เน้นให้เกดิการเลอืกใช้ช่องทางส่ือสารทีถ่กูต้องและแม่นย�า 

ซึง่การบริโภคสนิค้าหรอืบรกิารของผูบ้รโิภคนัน้มคีวามสัมพนัธ์กับ

การรับรูข้้อมลูผ่านสือ่ดจิิทลั (Pittayaviroon and Kuris, 2014) 

Taiminen and Karjaluoto (2015) ได้กล่าวว่า การตลาดดจิทิลั

เป็นวิธกีารแบบใหม่ทีม่อีงค์ประกอบอยู ่2 คณุลกัษณะ ได้แก่ ช่อง

ทางการส่ือสารแบบทศิทางเดยีว ได้แก่ อเีมล และเวบ็ไซต์ และช่อง

ทางการสือ่สารแบบสองทศิทาง ได้แก่ สงัคมออนไลน์ อาทิ เฟซบุก๊ 

บลอ็ก ทวติเตอร์ อินสตราแกรม เป็นสือ่ทีม่อี�านาจสงู นอกจากนี ้

Kotler, P., Kartajaya, H., and Setiawan, I. (2017) ได้นยิามว่า

คอนเทนต์กลายเป็นส่วนส�าคญัทางการตลาดออนไลน์ ในยคุ 4.0 ซึง่

แบรนด์ต้องน�าเสนอคอนเทนต์ทีม่ปีระโยชน์ เน้ือหาน่าสนใจ ท�าให้

ผูบ้รโิภคประทบัใจในแบรนด์ได้ 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ Kotler, P.  (2012) ให้

ความหมายการตัดสินใจซื้อว่า การตัดสินใจซื้อคือกระบวนการที่

เกิดขึ้นเมื่อลูกค้ามีความต้องการสินค้าหรือบริการโดยมีขั้นตอน

การตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน  ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การ

ค้นหาข้อมลู การประเมนิผลทางเลือก การตดัสนิใจซ้ือ และความ

รู้สึกภายหลังการซื้อ  นอกจากนี้ Pop, Rebeka-Anna., et al. 

(2021). ยังพบว่า ความปรารถนา การค้นหาข้อมูล การประเมิน

ทางเลือก ความพึงพอใจและการแบ่งปันประสบการณ์ มีผลกระ

ทบต่อการตัดสินใจในการเลือกจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวของ

นกัท่องเทีย่ว และ Chen, Yuxiao and Cabrera, Densil. (2020) 

ได้พบว่า สีสัน ความถี่ และสถานที่จัดคอนเสิร์ตมีผลกระทบต่อ

การตัดสินใจดูการแสดงคอนเสิร์ตของผู้ชม อีกด้วย (Daegon 

Cho., et al., 2017)

กรอบแนวคิดการวิจัย
 งานวจัิยนีไ้ด้ใช้แนวคดิ G. Amstrong and Kotler, P.  

(2017) ทีไ่ด้ก�าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ที ่ประกอบไปด้วย Product Price Place Promotion  นอกจาก

นีย้งัใช้แนวคดิของ Taiminen and Karjaluoto (2015) ท่ีได้ให้

แนวคดิไว้ว่าการตลาดดจิิทลัและส่ือสงัคมออนไลน์มอีงค์ประกอบ

อยู่ 2 คุณลักษณะ ได้แก่ ช่องทางการส่ือสารแบบทิศทางเดียว 

ได้แก่ อเีมล และเวบ็ไซต์ ฯลฯและช่องทางการสือ่สารแบบสอง

ทศิทาง ได้แก่ สงัคมออนไลน์ อาท ิยทูปู ทวิตเตอร์ ไลน์ อนิสตรา

แกรม เฟซบุค๊ และกเูกิล้ จากแนวคดิดังกล่าวข้างต้นผูวิ้จยัจงึได้น�า

มาประยกุต์เป็นกรอบแนวคดิการวจิยั และสมมตุฐิานทีส่องคล้อง

กบัวตัถปุระสงค์ของการวจิยัดงัแสดงในภาพท่ี 1
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ภาพที่ 1 

กรอบแนวคิดการวิจัย

สมมติุฐาน
H 1: ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (Product) มอิีทธพิลต่อการ

ตดัสนิใจเลอืกรับชมซีรส์ีวายของผูบ้รโิภค Generation Z

H 2: ปัจจยัด้านราคา (Price) มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจ

เลอืกรับชมซรีีส์วายของผู้บรโิภค Generation Z

H 3: ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place) 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู ้บริโภค  

Generation Z

H 4: ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู ้บริโภค  

Generation Z

H 5: ปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล (Digital market-

ing) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้บริโภค  

Generation Z

ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Re-

search) มีรูปแบบของการวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) 

โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเพื่อ

รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค Generation Z ใน

ประเทศไทยที่เคยรับชมละครชุดซีรีส์วาย เนื่องจากประชากร

มีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ�านวนประชากรที่เคยรับชมซีรีส์วาย 

ในประเทศไทย ดังนั้นขนาดตัวอย่างสามารถค�านวณได้จากสูตร

ของ Cochran, W. G. (1977) ก�าหนดค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 

95% ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% จึงได้ขนาดของ

ประชากรที่ต้องการเท่ากับ 384 คน แต่เพื่อป้องกันความคาด

เคลื่อนงานวิจัยนี้จึงเพิ่มจ�านวนประชากรเป็น 400 คน โดยใช้วิธี

การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Prob-

ability Sampling) ด้วยวิธีการแบบเจาะจง (Purposive Sam-

pling) เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์เคยรับชมละครชุดซี

รีส์วาย โดยใช้แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ด้านการตัดสินใจรับชมซีรีส์วาย และข้อมูลด้านส่วนประสม

ทางการตลาด 4Ps และด้านการตลาดดิจิทัล โดยแบบสอบถาม

มลัีกษณะเป็นค�าถามปลายปิดวดัระดบัความเหน็ด้วยทัง้ 5 ระดบั

ของ Likert Scale  ได้แก่  5 = ระดับมากที่สุด  4 = มาก  3 

= ปานกลาง  2 = น้อย และ 1 = น้อยที่สุด (Likert. R,1932) 

ทั้งนี้ แบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบความครบถ้วนและ

สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย (IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิ

จ�านวน 3 คน และได้น�าแบบสอบถามไปท�า Pilot test จ�านวน 

30 ชุด กับกลุ่มตัวอย่างที่เคยรับชมละครชุดซีรีส์วายเพื่อตรวจ
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สอบความเข้าใจของข้อค�าถามแต่ละข้อจากกลุม่ตัวอย่าง จากนัน้

จงึได้น�าแบบสอบถามไปทดสอบค่าความเชือ่มัน่ด้วยสตูรสมัประ

สิทธิแอลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบาร์ช (Cronbach) ที่

ระดับนัยส�าคัญ .05 (Cronbach ,1951) โดยได้ค่าความเชื่อมั่น

ของค�าถามโดยรวมเท่ากบั .932 ซึง่อยูใ่นระดบัดีมาก (Rovinelli, 

R.J., & Hambleton, R.K., 1977)  จึงได้สรปุว่าแบบสอบถามชดุ

นีส้ามารถน�าไปใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูได้อย่างเหมาะสม และ

ใช้โปรแกรมการวิเคราะห์ทางสถิติ SPSS ท�าการวิเคราะห์ข้อมูล 

ประกอบด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไของผู้

ตอบแบบสอบถาม ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้การ

วิเคราะห์ค่าเพื่อทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติการวิเคราะห์ความ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์

ความมีอิทธิพลของตัวแปรอิสระได้แก่ Product Price Place 

Promotion and Digital marketing ที่มีต่อ ตัวแปรตามได้แก่ 

การตัดสินใจรับชมซีรีส์วาย 

การวิเคราะห์ข้อมูล
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ พบ

ว่า เป็นเพศหญิง จ�านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 81.75 เพศ

ชาย จ�านวน  45  คน คิดเป็นร้อยละ 11.25  ไม่ระบุเพศ จ�านวน 

28 คน คิดเป็นร้อยละ 7 จ�าแนกตามช่วงอายุพบว่าอายุส่วนใหญ่

อยู่ในช่วง 18-20 ปี  จ�านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47 รองลง

มาอยู่ระหว่าง 21-22 ปี จ�านวน 147 คน ร้อยละ 36.75 และ

อายุ23-25 ปี จ�านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 ตามล�าดับ 

จ�าแนกตามสถานภาพ  พบว่าส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ�านวน 

397 คิดเป็นร้อยละ 99.25 รองลงมาคือ สมรส จ�านวน 3 คนคิด

เป็นร้อยละ 0.75 จ�าแนกตามระดับการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่

มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ�านวน 293 คน คิดเป็น

ร้อยละ 73.25 รองลงมาคือต�่ากว่าอนุปริญญา/ปวส จ�านวน 58 

คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 จ�าแนกตามอาชีพ พบว่าส่วนใหญ่เป็น

นักเรียน/นักศึกษา จ�านวน 349 คน คิดเป็นร้อยละ 87.3 รองลง

มาคือพนักงานบริษัทเอกชน  จ�านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

จ�าแนกตามรายได้ พบว่าส่วนใหญ่มีรายได้ ต�่ากว่าหรือเท่ากับ 

5,000 บาท จ�านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.75 รองลงมา

คือ 5,001 – 8,000 บาท จ�านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29  

 ก่อนที่จะท�าการทดสอบสมมุติฐานด้วย Multiple 

Regression Analysis ผู้วจิยัได้ตรวจสอบความเป็นอสิระจากกนั

ของตวัแปรด้วยค่าสถติ ิTolerance และ ค่า Variance Inflation 

Factor (VIF)   ซึ่งผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance ของตัวแปร

อสิระทกุตวัมค่ีาไม่ใกล้ศูนย์ และ ค่า VIF ของตวัแปรอสิระทกุตวัมี

ค่าน้อยกว่า 10 นัน่หมายถงึตวัแปรอสิระทุกตวัไม่มคีวามสมัพนัธ์

ซึ่งกันและกัน นอกจากนี้ยังตรวจสอบปัญหา Multicollinearity 

ของตัวแปรอิสระ Autocorrelation ด้วยค่าสถิติ Durbin-Wat-

son พบว่า ค่า Durbin - Watson เท่ากับ 1.988 ซึ่งมีค่าอยู่ใน

ช่วง 1.5 – 2.5 แสดงว่าตวัแปรอสิระทีน่�ามาทดสอบสมตุฐิานไม่มี

ความสัมพันธ์ภายในตัวเอง หรือไม่เกิดปัญหาAutocorrelation 

ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1

Tolerance VIF and Durbin – Watson Statistics 
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ส�าหรับผลการวิเคราะห์ Multiple Regression Anal-

ysis เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์

วายของผู้บริโภค Generation Z ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางจัดจ�าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการ

ตลาดดิจิทัล พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ =.600 และ ค่า

สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ = .360 นั่นหมายความว่าสามารถ

พยากรณ์ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตามได้ที่ 36%, 

ANOVA statistics (F = 44.412, p <0.05) ซึ่งชี้ให้เห็นว่า over-

all model มีนัยยะส�าคัญทางสถิติ และมี Std. Error of the  

Estimate at ±.64479 เม่ือพิจารณาถึงผลการวิเคราะห์  

Multiple Regression Analysis ของตัวแปรอิสระ พบว่า ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (B = .319, S.E.bi = .078, β = .213, t = 4.102,  

p = 0.000)  ด้านราคา (B = .146, S.E.bi = .050, β = .135,  

t = 2.927, p = 0.004)  ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่าย (B = -.063, 

S.E.bi = .067, β = -.049, t = -.947, p = 0.344)  ด้านการส่งเสรมิ 

การตลาด (B = .187, S.E.bi = .062, β = .185, t = 3.010,  

p = .003) และการตลาดดิจิทัล (B = .269, S.E.bi = .057,  

β = .261, t = 4.688, p = 0.000)  สามารถพยากรณ์ปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการตดัสนิใจเลอืกรบัชมซรีส์ีวายของผูบ้รโิภค Generation Z  

ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2

Multiple Regression Analysis

ผู้วิจัยได้น�าค่าสัมประสิทธ์ิรูปแบบท่ีเหมาะสมส�าหรับ

การคาดการณ์ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซี

รีส์วายของผู้บริโภค Generation Z  มาเขียนเป็น structural 

equation model  ซึ่งตัวแปรที่สามารถน�าเข้ามาในสมการได้

ถูกก�าหนดโดยที่ค่านัยส�าคัญทางสถิติน้อยกว่า 0.05 คือ ปัจจัย

ด้าน Product Digital marketing Promotion and Price ซึ่ง

สามารถเขียนสมการได้ดังนี้

Un-standardized Score Y = .376 (Constant) 

+ .319 (Product) + .269 (Digital marketing) + .187  

(Promotion) + .146 (Price) 

Standardized Score Z r = + .213 (Product)  

+ .261 (Digital marketing) + .185 (Promotion) + .135 

(Price) 
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สรุปผล
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัล

มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกรับซีรีส์วายของผู้บริโภค 

Generation Z รองลงมาได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน

ส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านราคา ตามล�าดับ ส่วนปัจจัย

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชม

ซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z ดังน้ันผลการวิเคราะห์นี้

ยอมรับสมมุติฐาน H1, H2, H4 และ H5 หมายความว่าปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้าน

ราคา มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกรับชมซีรีส์วายของผู้บริโภค 

Generation Z  และปฏิเสธสมมุติฐาน H3 หมายความว่า ปัจจัย

ด้านช่องทางการจดัจ�าหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกรบั

ชมซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z 

การอภิปรายผล
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่าปัจจัยด้าน

การตลาดดิจิทัล (Digital marketing) มีอิทธิพลต่อการเลือกรับ

ชมซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z ซ่ึงสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ Alya Ramadhanti and Helnii Mutiara Jumhur, 

S.H, M.H (2019) ที่ได้พบว่าการตลาดดิจิทัลมีผลดีอย่างมากต่อ

ความสนใจในการซือ้อลับัม้เพลงของศลิปินเกาหล ีส่วนปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑ์ (Product) มอีทิธพิลต่อการเลอืกรบัชมซรีส์ีวายของผู้

บริโภค Generation Z นัน้สอดคล้องกบังานวจัิยของภาจร ีใจห้าว 

(2562) ได้ท�าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการเลือกรับชมภาพยนตร์ผ่านเว็บออนไลน์ในเขตจังหวัด

นครศรีธรรมราช พบว่าผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการ

ตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีความส�าคัญมากท่ีสุดท่ีระดับนัยยะส�าคัญ

ที่ 0.05  และวนิชา แสไพศาล (2562) ได้ท�าการศึกษาเรื่องส่วน

ประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจ

เลอืกชม Netflix ของกลุม่ Generation Y ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลวจัิยพบว่า ตวัแปรด้านผลติภณัฑ์ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิ

ใจเลือกรับชม Netflix ที่แตกต่างกันของกลุ่ม Gen Y ได้อย่างมี

นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ส�าหรับผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในงานวิจัยนี้ที่พบว่าปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์วาย

ของผู้บริโภค Generation Z ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.01 นั้น ผลการ

วิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของพิมพ์อัปสร กุหลาบซ้อน (2563) 

ทีไ่ด้ท�าการศึกษาเรือ่ง ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บรกิาร

เพื่อรับชมภาพยนตร์ผ่าน Netflix ของข้าราชการส�านักงานปลัด

กระทรวงกลาโหมท่ีผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกชมภาพยนตร์ออนไลน์

ผ่าน Netflix อย่างมีนัยส�าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนผล

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจัยด้านราคา (Price) ที่พบ

ว่าปัจจัยด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์วาย

ของผู้บริโภค Generation Z ที่ระดับนัยส�าคัญ 0.01 นั้นผลลัพธ์

นีส้อดคล้องกบังานวจิยัของอลสิา ชนิคงอ�านาจ (2560) ได้ท�าการ

ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมรายการ  The 

Mask Singer หน้ากากนักร้อง พบว่า ปัจจัยด้านราคา ส่งผลต่อ

การเลอืกรบัชม รายการ The Mask Singer หน้ากากนกัร้อง และ

ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ เผือกพิพัฒน์ (2562) ได้

ท�าการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดและการสื่อสารการ

ตลาดออนไลน์ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจรับชมละครเวทีของคนใน

กลุ่ม Gen Y  ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านราคา มีผลต่อการ

ตัดสินใจรับชมละครเวทีของคนในกลุ่ม Gen Y ด้วย 

ส�าหรับผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place) ที่พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ�าหน่าย (Place) ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์วายของ

ผูบ้ริโภค Generation Z ทีร่ะดบันยัส�าคญั 0.01  ซึง่ไม่สอดคล้อง

กับงานวิจัยของอัจฉริยา ทุ่งแจ้ง (2560) ที่ได้ท�าการศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกชมรายการออนไลน์ ผล

การวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยช่องทางการน�าเสนอมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกชมรายการออนไลน์ ทั้งช่องทางเข้าถึงหลากหลาย 

ไม่ยุ่งยาก สะดวก และเข้าถึงรายการได้ทุกที่ทุกเวลา ผู้บริโภคมี

แรงจงูใจด้านความรวดเรว็และความสะดวกเป็นตวัผลกัดนัในการ

ตัดสินใจเลือกรับชมรายการผ่านทางสื่อออนไลน์

ข้อเสนอแนะและข้อจ�ากัดของงานวิจัย
 จากผลการวิจัยที่ค้นพบนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจผลิต

ละครโดยเฉพาะละครซีรีรย์วาย สามารถน�าไปเป็นข้อมูล เพื่อ

ปรับปรุงและพัฒนาซีรีส์วายในส่วนต่าง ๆ ซึ่งจะส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกรับซีรีส์วายของผู้บริโภค Generation Z โดยควร
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ให้ความส�าคญักบั ปัจจยัด้านการตลาดดจิทิลัส่งผลต่อการตดัสนิ

ใจรับชมซีรีส์มากท่ีสุดการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์เป็นส่ิง

ผู้ผลิตควรให้ความส�าคัญเป็นอย่างมากและท�าอย่างสม�่าเสมอ 

ความน่าสนใจและความน่าดึงดูดของเนื้อหาในการโปรโมทผ่าน

แพลตฟอร์มต่างๆ ล�าดับต่อมาผู้ผลิตละครควรใส่ใจเรื่องปัจจัย

ด้านผลิตภัณฑ์เพราะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็น

ล�าดับที่ 2 รองจากการตลาดดิจิทัล ซึ่งควรให้ความส�าคัญกับการ

วางแผนผลติ สร้างสรรค์ พฒันา ปรับปรงุรปูแบบเนือ้หา และบท

ประพันธ์ให้มีความแปลกใหม่และทันต่อเหตุการณ์ รวมไปถึงตัว

ความสามารถของนักแสดงในการเข้าถึงบทบาท เพื่อท�าให้ซีรีส์

ได้รับความนิยม และครองใจผู้บริโภคมากขึ้น ส�าหรับปัจจัยด้าน

การส่งเสริมการตลาด เป็นอีกปัจจัยที่ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการ

ต้องให้ความส�าคัญ เนื่องจากปัจจุบันการแข่งขันในอุตสาหกรรม

การบนัเทงิมกีารแข่งขนักนัสงูมาก การส่งเสริมการตลาดเช่น การ

โปรโมทซีรีส์ที่มีความสร้างสรรค์ และหลากหลายช่องทางรวม

ทั้งการสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้ชมจะท�าให้ผู้บริโภครับรู้ และ

เกิดความนิยมในซีรีส์ได้เพิ่มขึ้น ส่วนปัจจัยด้านราคา เนื่องจาก

ปัจจุบันการรับชมซีรีส์มีค่าใช้จ่าย โดยผู้ตอบแบบสอบถามได้ให ้

ความส�าคัญกับการรับชมฟรีไม่เสียค่าใช้จ่ายมากที่สุด ดังน้ัน 

ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบการควรที่ให้ความส�าคัญในเรื่องราคาการ

เข้ารับชมมากขึ้น

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งด�าเนินการเก็บ

ข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์เพียงอย่างเดียว ซึ่ง

อาจท�าให้พลาดข้อมูลส�าคัญบางอย่างได้ ดังนั้นในการวิจัยครั้ง

ต่อไปควรมกีารสมัภาษณ์เชงิลกึเพือ่เข้าถงึข้อมลูทีม่ปีระสทิธภิาพ

มากยิ่งขึ้น และงานวิจัยนี้ศึกษาเฉพาะกลุ ่มเป้าหมายที่เป็น 

Generation Z เท่านั้น ควรมีกลุ่มเป้าหมายที่กว้างมากขึ้น 

เนือ่งจากมข้ีอเสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถามว่าอายขุองผู้ตอบ

แบบสอบถามจ�ากดั ผูบ้รโิภคบางท่านไม่ได้อยูใ่นช่วงอายนุัน้จงึไม่

สามารถตอบแบบสอบถามได้ 
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