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บทคัดย่อ 

การวิจัยเรื่อง "การศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมซีรีส์จีนแนวต้ังในประเทศไทย" มีวัตถุประสงค์เพื่อ ( 1) ศึกษา
ลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการรับชมซีรีส์จีนแนวต้ังของผู้ชมชาวไทย (2) วิเคราะห์ปัจจัยด้านเนื้อหาและ
เทคโนโลยีท่ีส่งผลต่อการเลือกชม และ (3) ส ารวจแนวโน้มพฤติกรรมการใช้จ่ายและกลยุทธ์การตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจรับชม การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างผู้รับชมซีรีส์แนวต้ังในประเทศไทยจ านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ผลการวิจัยพบว่า:ลักษณะพฤติกรรม: กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง วัยท างาน (อายุ 23-35 ปี) มีพฤติกรรมการ
รับชมผ่านสมาร์ทโฟนเป็นหลัก โดยนิยมรับชมในช่วงเวลาว่างระหว่างวันและก่อนนอน ( Fragmented Viewing) 
แพลตฟอร์มหลักท่ีใช้ในการเข้าถึงคือ TikTok และแอปพลิเคชันเฉพาะทาง เช่น ReelShort และ DramaBox โดยใช้เวลา
สั้นๆ (1-5 นาทีต่อตอน) มีระยะเวลาการรับชมเฉลี่ย 15-30 นาทีต่อครั้ง  

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกชม: ปัจจัยท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุดคือ (ความกระชับของเนื้อหาท
ด าเนินเร่ืองรวดเร็ว= 4.75) (รองลงมาคือคุณภาพของบทแปลภาษาไทยหรือพากย์ไทย= 4.65) และ (การวางโครงเรื่องท่ีมี
จุดหักมุม (Plot Twist) อยา่งต่อเนื่อง = 4.60) 

กลไกการตลาดและการใช้จ่าย: พบว่ากลยุทธ์การเล่าเรื่องแบบท้ิงปมในตอนท้าย (Cliffhanger) ส่งผลโดยตรงต่อการ
ตัดสินใจจ่ายเงินแบบ Micro-transaction (เติมเหรียญ) โดยกลุ่มตัวอย่างกว่าร้อยละ 62 เคยช าระเงินเพื่อปลดล็อกเนื้อหา 
เนื่องจากต้องการความบันเทิงท่ีต่อเนื่องฉับไว 

แนวโน้มในอนาคต: ซีรีย์จีนแนวต้ังมีแนวโน้มขยายตัวสู่การเป็นเครื่องมือการตลาด (Micro-Drama Marketing) และ
การผลิตร่วม (Co-production) ระหว่างไทยและจีน เพื่อสร้างเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับวัฒนธรรมท้องถ่ิน อย่างไรก็ตาม ควร
มีการให้ความส าคัญกับระบบการช าระเงินท่ีปลอดภัยเพื่อสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค 

คําหลัก : ซีรีย์จีนแนวตั้ง, พฤติกรรมผู้บริโภค, ละครสั้น, การตลาดดิจิทัล, ประเทศไทย 
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Abstract 

The objectives of this research, titled "A Study of Consumer Behavior Towards Chinese Vertical 
Short Dramas in Thailand," were to (1) study the demographic characteristics and viewing behaviors of 
Thai audiences, (2) analyze the content and technological factors influencing selection, and (3) explore 
spending trends and marketing strategies affecting viewing decisions. This study employed a quantitative 
research methodology, collecting data via an online questionnaire from 400 vertical drama viewers in 
Thailand. Data were analyzed using descriptive statistics, including percentage, mean, and standard 
deviation. 

The research findings indicated that: Behavioral Patterns: The majority of respondents were 
female working professionals (aged 23-35) who primarily viewed content via smartphones during 
fragmented spare time or before sleep. The main platforms for access were TikTok and specialized apps 
such as ReelShort and DramaBox, With 1-5 minute episodes, users typically watch for 15-30 minutes at 
a time. 

Influencing Factors: The factor rated highest was ( concise content with fast-paced storytelling= 
4.75), (followed by the quality of Thai subtitles or dubbing= 4.65), and (continuous plot twists = 4.60). 

Marketing and Spending: Storytelling strategies using cliffhangers directly influenced decisions to 
engage in micro-transactions (coin top-ups). Over 62% of respondents had paid to unlock content due 
to a desire for instant and continuous entertainment. 

Future Trends: Vertical dramas are likely to expand as a tool for Micro-Drama Marketing and Co-
production between Thailand and China. However, emphasis should be placed on secure payment 
systems to build consumer trust. 

Keywords: Chinese Vertical Short Drama, Consumer Behavior, Micro-drama, Digital Marketing, 
Thailand 

1. บทน า

อุตสาหกรรมความบันเทิงในประเทศไทยมีมา
อย่างยาวนานต้ังแต่ปี พ.ศ. 2497 เป็นการออกอากาศครั้ง
แรกโดย ช่อง 4 บางขุนพรม และได้มีสถานีโทรทัศน์ อื่นๆ
ตามมาอีกมากมาย จนถึงราวๆปี พ.ศ.2557 ได้มีช่องทางท่ี
เรียกว่าทีวีดิจิทัลเข้ามา ตามด้วยช่องทางการรับชมสื่อท่ี
หลากหลายมาก ข้ึนจากจ านวนช่อ ง ท่ีมาก ข้ึน  ใน
ขณะเดียวกันช่วงปี พ.ศ.2553 สมาร์ทโฟนเร่ิมแพร่หลายใน

ประเทศไทยก็มีช่ อ งทา ง ท่ีสามารถรับชมผ่ านทาง
อินเตอร์เน็ตได้ แต่ยังไม่เป็นท่ีแพร่หลายมากนัก เนื่องจาก
ความเร็วของอินเตอร์เน็ตและการเข้าถึงก็ยังท าได้ไม่ดีพอ 
ด้วยเทคโนโลยีท่ีพัฒนาอย่างต่อเนื่อง และได้รับความนิยม
อย่างมาก จนเป็นปัจจัยท่ีคนท่ัวไปขาดไม่ได้ไม่ว่าจะเป็น
การติดต่อสื่อสาร ท้ัง,โทรศัพท์,ส่งข้อความ,และรับชมสื่อ
ความบันเทิง หลังจากสื่อความบันเทิงท่ีเข้าถึงกลุ่มคนท่ัวไป
ได้ตลอดเวลาแล้ว ก็ท าให้เกิดช่องทางใหม่ๆ ในการรับชม
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สื่อจากการสตรีมมิ่งโดยแพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยม 
มากมายโดยแพลตฟอร์มเหล่านี้มีท้ังภาพยนตร์และซีรีย์
เป็นจ านวนมาก และด้วยความนิยมอย่างมากจึงท าให้
อุตสาหกรรมการผลิตซีรีย์ได้เติบโตอย่างต่อเนื่อง 

ในปี 2567-2568 อุตสาหกรรมบันเทิงดิจิทัลใน
ประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมากจากการเข้าถึง
สมาร์ทโฟนท่ีครอบคลุมกว่า 90% ของประชากร พร้อมกับ
ความเปลี่ยนแปลงในการรับชมสื่อต่างๆ รวมไปถึงช่องทาง
ท่ีหลากหลายมากกว่าแค่ดูผ่านหน้าจอทีวี และปฏิเสธไม่ได้
เลยว่า ซีรีย์จีนแนวต้ัง (Vertical Short Drama) กลายเป็น
ปรากฏการณ์ใหม่ท่ีตอบโจทย์พฤติกรรม "Fragmented 
Viewing" หรือการรับชมในช่วงเวลาสั้นๆ ระหว่างวัน 
ตลาดละครสั้นจีนมีมูลค่าพุ่งสูงข้ึนกว่าแสนล้านบาทและ
ขยายตัวมายังประเทศไทยอย่างรวดเร็ว 

ท้ังนี้ชี้ให้เห็นว่า ผู้ชมยุคใหม่นิยมรับชมผ่านสมาร์ท
โฟน เนื่องจากต้องการความบันเทิงท่ีรวดเร็ว โดยพล็อต
เรื่องโรแมนติก-ดราม่า , CEO แก้แค้น, หรือย้อนยุคท่ี
กระชับ หักมุมไว และเข้าถึงง่ายบนแอปฯ เช่น TikTok, 
Reels, หรือแอปเฉพาะทาง เป็นปัจจัยหลักท่ีท าให้ได้รับ
ความนิยมสูง 

2. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง

ในการศึกษาเรื่อง "การศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ชมซีรีย์จีนแนวต้ังในประเทศไทย" ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อใช้เป็นกรอบแนวคิดใน
การวิเคราะห์ ดังนี้: 

2.1 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses 
and Gratifications Theory) 

ท ฤ ษ ฎี นี้ เ ส น อ โ ด ย  Katz, Blumler, แ ล ะ 
Gurevitch ซึ่งอธิบายว่าผู้รับสารเป็นผู้เลือกรับสื่อตาม
ความต้องการของตนเอง (Active Audience) ส าหรับซีรีส์
แนวต้ัง ผู้ชมเลือกรับชมเพื่อตอบสนองความต้อง 

การพื้นฐาน 3 ประการ: 

ความผ่อนคลาย (Relaxation): การใช้สื่อเพื่อ
คลายความเครียดในช่วงเวลาสั้นๆ 

การหนีจากโลกความจริง (Escapism): พล็อตเร่ือง
ท่ีเข้มข้นช่วยให้ผู้ชมหลุดพ้นจากภาระงานในชีวิตประจ าวัน
ชั่วคราว 

โ ดยจ า กก า รมี ส่ ว น ร่ ว มทางสั งคม  ( Social 
Interaction): การพูดคุยหรือแชร์คลิปสั้นในกลุ่มโซเชียล
มีเดีย [1] 

2.2 แนวคิดพฤติกรรมการบริ โภคสื่ อแบบแตกตัว 
(Fragmented Consumption) 

ในยุคดิจิทัล พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนจากการจดจ่อระยะ
ยาวเป็นการบริโภคแบบ "เศษเสี้ยวของเวลา" (Snackable 
Content) ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ร า ย ง า น ข อ ง  Google, 
Temasek, & Bain & Company (2024) [2] ท่ี ร ะ บุ ว่ า
เศรษฐกิจดิจิทัลในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เติบโตจากการ
ใช้งานสมาร์ทโฟนท่ีเพิ่มข้ึน โดยซีรีย์แนวต้ังถูกออกแบบมา
เพื่อรองรับช่วงเวลาสั้นๆ เช่น ระหว่างการเดินทางหรือการ
รอคอย ซึ่งเป็นช่วงท่ีสมาธิ (Attention Span) ของมนุษย์
สั้นลง (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิ เล็กทรอนิกส์ 
[ETDA], [3] 

2.3 จากแนวคิดเรื่ อ งความใกล้ชิดทาง วัฒนธรรม 
(Cultural Proximity) 

ความส าเร็จของซีรีย์จีนในประเทศไทยเกิจาก 

ความคล้ายคลึงทางวัฒนธรรมและค่านิยม  เช่น เรื่องความ
กตัญญู การสู้ชีวิตจากความยากจน และความยุติธรรมใน
ครอบครัว ซึ่งสอดคล้องกับโครงสร้างละครโทรทัศน์ของ
ไทย ท าให้ผู้ชมชาวไทยเปิดรับเนื้อหาจากจีนได้ง่ายกว่าสื่อ
จากชาติตะวันตก  

2.4 กลยุทธ์การเล่าเรื่องและการสร้างความค้างคา (The 
Zeigarnik Effect) 

ซีรีย์แนวต้ังใช้ตามหลักการจิตวิทยาที่เรียกว่า 

"Zeigarnik Effect" ซึ่งเสนอว่ามนุษย์จะจดจ าและต้องการ
ท าภารกิจท่ียังไม่เสร็จสิ้นให้สมบูรณ์ (Zeigarnik,) [4] การ
ตัดจบตอนในขณะท่ีเหตุการณ์ก าลังพีค (Cliffhanger) 
ก ร ะ ตุ้ น ใ ห้ ผู้ ช ม ยอ ม ช า ร ะ เ งิ น ผ่ า น ร ะ บ บ  Micro-
transaction เพื่อปิดความรู้สึกค้างคานั้น ซึ่งเป็นกลไกหลัก
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ของแอปพลิ เคชั่นอย่า ง ReelShort และ DramaBox 
(iResearch Consulting Group) [5] 

2.5 ทฤษฎี ก า ร ยอมรับ เทคโน โ ลยี  ( Technology 
Acceptance Model - TAM) 

Venkatesh แล ะ  Davis [6] อ ธิ บ า ย ว่ า ก า ร ท่ี
ผู้บริโภคจะใช้งานแอปพลิเคชั่นใดๆ ข้ึนอยู่กับ "การรับรู้ถึง
ประโยชน์" และ "การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน" การท่ี
แอปซีรีย์แนวต้ังมีระบบการปัดหน้าจอ (Swipe) และการ
ผูกบัญชีช าระเงินท่ีง่ายในไทย เช่น TrueMoney Wallet 
หรือ Mobile Banking จึง เป็นปัจจัยส า คัญท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้งานต่อเนื่อง 

2.6 การตลาดแบบ Micro-Drama  

ในประเทศไทยกรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ 
(DITP) [7] วิเคราะห์ว่าซีรีย์แนวต้ังไม่ได้เป็นเพียงสื่อเพื่อ
ความบันเทิง แต่เป็นเครื่องมือการตลาดใหม่ (Content 
Marketing) ท่ีแบรนด์สินค้าสามารถสอดแทรกผลิตภัณฑ์ 
(Product Placement) ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า
การโฆษณาแบบเดิม เนื่องจากผู้ชมรู้สึกใกล้ชิดกับตัวละคร
และสถานการณ์ในละครสั้น 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ในการศึกษาเรื่อง "พฤติกรรมการเลือกชมซีรีย์จีน
แนวต้ังในประเทศไทย" ผู้วิจัยก าหนดระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือหลัก มีรายละเอียดดังนี้ 

3.1ประชากรและกลุ่ ม ตัวอย่ าง  ( Population and 
Sampling) 

ประชากร: คือ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศ
ไทยท่ีเคยรับชมซีรีส์จีนแนวต้ัง  

กลุ่มตัวอย่าง: ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง: ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยคัดกรองเฉพาะผู้ท่ีเคยรับชมซีรีส์แนวต้ัง
อย่างน้อย 1 ครั้งในรอบ 3 เดือนท่ีผ่านมา 

3.2เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใช้คือแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) แบ่งออกเป็น 4 ส่วนหลัก: 

ส่วนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปในด้านประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

ส่วนท่ี 2: พฤติกรรมการเปิดรับชม เช่น ช่องทางท่ี
รับชมบ่อยท่ีสุด, ช่วงเวลาท่ีรับชม, ความถ่ีต่อสัปดาห์ และ
ระยะเวลาเฉลี่ยในการชมต่อครั้ง 

ส่วนท่ี 3: ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกชม (ใช้มาตร
วัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ) ครอบคลุมด้านเนื้อหา
(Content),ด้านความสะดวก (Convenience), และด้าน
การตลาด (Marketing) 

ส่วนท่ี 4: พฤติกรรมการใช้จ่าย ศึกษาเรื่องการ
ยอมรับราคาเหรียญ (Coins) และความถี่ในการเติมเงินเพื่อ
ปลดล็อกตอนใหม่ 

3.3 ค่าร้อยละ ( Percentage ; %) ):  

ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่อง 

ทางออนไลน์(Google Forms) โดยการประชาสัมพันธ์ผ่าน
กลุ่มชุมชนคนรักซีรีส์จีน (เช่น Facebook Group "คนรักซี
รีส์จีน", "ต่ิงละครสั้น") และติด Hashtag ท่ีเกี่ยวข้องใน 
TikTok เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ข้อมูลจะเป็นการ
ตอบแบบสอบถามจ านวน 20ข้อ โดยเนื้อค าถามจะเป็น
แบบเ ดียวกั น ทุกคน  และน ามาสรุ ป เป็ นภาพรวม
เปรียบเทียบเทียบเป็นร้อยละ ค่าร้อยละ เป็นค่าท่ีแสดงการ
เปรียบเทียบต่อหนึ่งร้อยในการวิเคราะห์ข้อมูลระดับ นาม
บัญญัติ (Nominal Scales) ซึ่งเป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ คือ
ข้อมูลท่ีไม่สามารถวัดออกมาเป็น ค่าของตัวเลขได้โดยตรง 
แต่จะเป็นข้อมูลท่ีบรรยายคุณสมบัติหรือลักษณะของสิ่งท่ี
ก าลังสนใจ และข้อมูลเชิงคุณภาพนั้น ได้ถูกแจงนับเป็น
ความถ่ี เมื่อจ านวนข้อมูลไม่เท่ากันท าให้การเปรียบเทียบ
ท าได้ยาก ไม่สะดวกในการสรุปผล  

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

จากการท่ีได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ ข้อมูลเร่ือง 
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"การศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมซีรีส์จีนแนวต้ัง ใน
ประเทศไทย" ผู้วิจัยได้แบ่งการน าเสนอผลออกเป็น 4 ส่วน
หลัก ตามข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย 
ดังนี้ 

ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไป (Demographics) 

เพศ: หญิง (จ านวน 274 คน คิดเป็น 68.5%), ชาย 
(จ านวน 100 คน คิดเป็น 25%), LGBTQ+ (จ านวน 26 คน 
คิดเป็น 6.5%) 

อายุ: 23-35 ปี (จ านวน 168 คน คิดเป็น 42%), 
18-22 ปี (จ านวน 140 คน คิดเป็น 35%), อื่นๆ (จ านวน 
92 คน คิดเป็น 23%) 

อาชีพ: พนักงานเอกชน (จ านวน 180 คน คิดเป็น 
45%), นักศึกษา (จ านวน 120 คน คิดเป็น 30%), อาชีพ
อิสระ (จ านวน 100 คน คิดเป็น 25%) 

รายได้: 15,001-30,000 บาท (จ านวน 210 คน 
คิดเป็น 52.5%) 

ส่วนที่ 2: พฤติกรรมการรับชม(Viewing Behavior) 

แอปฯ ท่ีใช้บ่อย: TikTok (จ านวน 220 คน คิดเป็น 
55%), ReelShort (จ านวน 100 คน คิดเป็น 25%), อื่นๆ 
(จ านวน 80 คน คิดเป็น 20%) 

ความถ่ี: ทุกวัน (จ านวน 192 คน คิดเป็น 48%), 
3-4 วัน/สัปดาห์ (จ านวน 128 คน คิดเป็น 32%) 

ช่วงเวลา: ก่อนนอน (จ านวน 140 คน คิดเป็น 
35%), ระหว่างพัก/เดินทาง (จ านวน 132 คน คิดเป็น 
33%) 

ระยะเวลาต่อครั้ง: 15-30 นาที (จ านวน 180 คน 
คิดเป็น 45%), 30-60 นาที (จ านวน 120 คน คิดเป็น 30%) 

ส่วนที่ 3: ปัจจัยที่ส่งผล (คะแนนเฉลี่ย Mean จากเต็ม 
5.00) 

ความกระชับ: 4.75 (เห็นด้วยมากท่ีสุด - เป็น
ปัจจัยหลัก) 

การหักมุม: 4.60 (เห็นด้วยมากที่สุด - สร้างความ
ค้างคา) 

ความสะดวกแนวต้ัง: 4.45 (เห็นด้วยมาก - ตอบ
โจทย์ Mobile-First) 

ซับไทย/พากย์ไทย: 4.65 (เห็นด้วยมากที่สุด - มีผล
ต่อการตัดสินใจดูจนจบ) 

การเห็นโฆษณา/สปอยล์: 4.30 (เห็นด้วยมาก - 
เป็นจุดเร่ิมต้นการเข้าชม) 

ความหลากหลายของแนวเรื่อง: 4.15 (เห็นด้วย
มาก) 

คุณภาพนักแสดง: 3.85 (เห็นด้วยปานกลาง-มาก - 
เนื้อเรื่องส าคัญกว่านักแสดง) 

ส่วนที่ 4: การใช้จ่าย (Monetization) 

เคยจ่ายเงินหรือไม่: เคย (จ านวน 248 คน คิดเป็น 
62%), ไม่เคย (จ านวน 152 คน คิดเป็น 38%) 

เหตุผลท่ีจ่าย: ทนรอไม่ไหว/Cliffhanger (จ า 

นวน 180 คน คิดเป็น 72.5% ของผู้ท่ีเคยจ่าย) 

ช่องทางจ่ายเงิน: Mobile Banking /  

PromptPay (จ านวน 190 คน คิดเป็น 76.6%) 

งบประมาณต่อเรื่อง: 51-200 บาท (จ านวน 140 
คน คิดเป็น 56.4%) 

แนวโน้ม ดูแทนซี รี ส์ ยา ว :  ไม่แน่ ใจ / ดู ควบ คู่
กัน (จ านวน 210 คน คิดเป็น 52.5%), ใช่ (จ านวน 110 
คน คิดเป็น 27.5%) 

บทสรุปการวิเคราะห์ (Executive Summary) 

ในซีรีส์จีนแนวต้ังไม่ใช่เพียงแค่กระแสชั่วคราว แต่
เป็นการ "ปฏิวัติรูปแบบการเล่าเรื่อง" ให้เข้ากับวิถีชีวิตคน
เมืองในประเทศไทยท่ีเร่งรีบ ความส าเร็จเกิดจากการผสาน
เทคโนโลยีท่ีใช้งานง่าย (Mobile-Vertical) เข้ากับจิตวิทยา
การเล่าเรื่องท่ีกระตุ้นความรู้สึก (Intense Plot) และกล
ยุทธ์การตลาดท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นย า 

5. สรุป

จากการศึกษาพฤติกรรมการเลือกชมซีรีย์จีน
แนวต้ัง ในประเทศไทย 

สรุปได้ว่าซีรีส์จีนแนวต้ังประสบความส าเร็จในไทย
เพราะสามารถแทรกตัวเข้าไปใน "ช่องว่างของเวลา" ของ
ผู้บริโภคได้ดีกว่าซีรีย์ยาวปกติลักษณะผู้ชมส่วนใหญ่
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เป็น ผู้หญิง วัยท างาน (2335 ปี) ซึ่งมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้สมาร์ทโฟนเพื่อความบันเทิงระหว่างวัน 

พฤ ติกรรมการรั บชม :  ผู้ ช ม เน้ นการรั บช ม
แบบ "Snackable Content" คือใช้เวลาสั้นๆ (1-5 นาทีต่อ
ตอน) ในช่วงเวลาพัก โดยแพลตฟอร์มหลักคือ TikTok และ
แอปฯ เฉพาะทาง (Niche Apps) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือก: ปัจจัยด้าน "เนื้อหาท่ี
กระชับและหักมุม" (Plot Twist) และ "ความสะดวกของ
ภาษาไทย" (ซับไทย/พากย์ไทย) เป็นปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด 

พฤ ติกรรมการจ่ า ย เ งิ น :  ผู้ ช มยิ น ดีจ่ า ย เ งิน
แบบ Micro-payment (ซื้อเหรียญ) เพื่อปลดล็อกเนื้อหา
เมื่อเผชิญกับสถานการณ์ท่ีเนื้อหาตัดจบในตอนส า คัญ 
(Cliffhanger) 

6. อภิปรายผล

จากการศึกษาพฤติกรรมต่างๆ นั้นพบว่าการ
ตอบสนองต่อ Attention Span: ผลการวิจัยสอด คล้อง
กับ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ท่ีว่าผู้ชม
เลือกสื่อท่ีให้ความสุขได้ทันที (Instant Gratification) โดย
ซีรีย์แนวต้ังเข้ามาเติมเต็มช่องว่างของเวลาท่ีซีรีย์แบบ
ด้ังเดิมท าไม่ได้ 

อิทธิพลของ Soft Power จีน: ความส าเร็จในไทย
เกิดจาก Cultural Proximity หรือ  ความใกล้ชิดทาง
วัฒนธรรม พล็อตเรื่องแบบการแก้แค้นหรือความรักใน
ออฟฟิศ มีความคล้ายคลึงกับละครไทย ท าให้การเปิดรับ 
(Adoption) เกิดข้ึนได้ง่ายและรวดเร็ว 

กลไกทางจิตวิทยา : ระบบการเติมเหรียญท างาน
ร่วมกับความรู้สึกค้างคา (Zeigarnik Effect) ท าให้ผู้ชม
ตัดสินใจจ่ายเงินได้ง่ายกว่าการ จ่ายค่าสมาชิกรายเดือน
ราคาแพง 

7. ข้อเสนอแนะ

ส าหรับผู้ผลิตคอนเทนต์ชาวไทย:ควรพิจารณา 

ผลิตละครสั้ นแนว ต้ัง  ( Short-form Drama) โดยเน้น
คุณภาพการเล่าเร่ืองท่ีกระชับ และการใช้เทคนิคการตัดต่อ
แบบ "Hook" ในช่วง 3-5 วินาทีแรก 

ส าหรับนักการตลาด: ซีรีย์แนวต้ังเป็นช่องทางใหม่
ในการท าProduct Placement ท่ีมีประสิทธิภาพ 

สูงเนื่องจากผู้ชมมีอัตราการจดจ่อ (Engagement) กับ
หน้าจอสมาร์ทโฟนในระดับสูงกว่าสื่ออื่น 

ด้านการบริการ: แพลตฟอร์มควรพัฒนาระบบการ
ช าระเงินให้มีความหลากหลาย และปลอดภัยมากข้ึน 
รวมถึงการเพิ่มคอนเทนต์พากย์ไทยเพื่อขยายฐานผู้ชมไปยัง
กลุ่ม Gen X หรือผู้ชมในต่างจังหวัด 
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8.ประวัติผู้เขียนบทความ

จิรพงศ์ เหล่าชัยพฤกษ ์

(Jirapong Lawchaiyapurk) 

การศึกษา 

ปี พ.ศ. 2556 ระดับปริญญาโท ครุศาสตร์อุตสาห 

กรรมมหาบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยีการเรียนรู้  และ 
สื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี  

ประวัติการท างาน  

อาจารย์ ประจ าแผนกเทคโนโลยีการถ่ายภาพและ 
วีดิทัศน์  วิทยาลัยอาชีวศึกษาธนบุรี  ช่างภาพอิสระ ช่าง
ถ่ายภาพและวีดิโอ  Bangrak  wedding  studio, รายการ
ท่องเท่ียว U can travel, ท าวีดีโอพรีเซ้นต์ให้กับสถาบัน
ส่งเสริมศิลปหัตถกรรมไทยรายการประกวด ICA 2014-
2018, บางกอกเจมส์, กระทรวงพาณิชย์ 

ปัจจุบัน 

ต าแหน่งอาจารย์ประจ าสาขาวิชา ดิจิทัลมีเดีย 
มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 
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