
1 
 
อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสินใจรับชมซร่ีีสไ์ทย 
ของผู้บริโภคในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว: บทบาทตัวแปรค่ันกลาง  

ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย 
Effect of Integrated Marketing Communication towards Watching Decision on Thai Series 
of Consumers in Lao People's Democratic Republic, Mediating Role of Thai Soft Power 

 
Soupaphone Manivongsack1  และ อารรีตัน ์ลฬีหะพนัธุ2์,* 

Soupaphone Manivongsack1  and  Areerat Leelhaphunt 2,* 
Received : November 25, 2024 Revised : March 18, 2025 Accepted : March 21, 2025 

 
บทคัดย่อ   

   การศกึษาครัง้นีม้ีวตัถปุระสงคเ์พือ่ศกึษาอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม ของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณา
การและซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคในสาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชน
ลาว (สปป.ลาว)   ซึง่เป็นการวิจยัเชิงปรมิาณโดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มลูจากผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว ที่เคย
รบัชมซีรีส่ไ์ทย  ในนครหลวงเวียงจนัทน ์ จ านวน 400 คน  กลุม่ตวัอยา่งใชว้ิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบเป็นชัน้ภมูิ ส  าหรบัการ
วิเคราะหข์อ้มลูและการทดสอบสมมติฐานใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้อยา่งงา่ย  และการทดสอบสมมติฐานของ
อิทธิพลคั่นกลางใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชิงพห ุ  รวมถึงการทดสอบโซเบล ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติรอ้ยละ 0.05 
ผลการศกึษาพบวา่ (1) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.17 และมีสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 
0.489 (2) ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.17 และมีสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.548 (3) การตดัสนิใจรบัชม
ซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.96 และมสีว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.641 (4) การสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลทางตรงตอ่การตดัสนิใจรบัชมซรีีส่ไ์ทยของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว (5) การสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลทางตรงตอ่ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย (6) ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยมีอทิธิพลทางตรงตอ่การ
ตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว และ (7) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสง่อิทธิพลผา่นซอฟต์
พาวเวอรไ์ทย และสง่ผลทางบวกตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว ดงันัน้ จงึเป็นการยืนยนัไดว้า่
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการและซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย เป็นปัจจยัส าคญัที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย
ของผูบ้รโิภคในสาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว 
 
ค าส าคัญ : การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ  ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย  การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย 
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Abstract   
   This study’s objective is to explore both the direct and indirect effects of integrated marketing 
communication and Thai soft power on consumer’s watching decision on Thai series in the Lao People’s 
Democratic Republic (Lao PDR). It is a quantitative study utilizing a questionnaire for data collection. The 
400 Lao samples who have watched Thai series in Vientiane and it is stratified random sampling. All 
hypotheses of direct effects were tested by simple linear regression analysis, while the hypothesis of 
mediating effect was tested by multiple regression analysis and the Sobel test at a significant level of 0.05. 
It was found that (1) the integrated marketing communication has a mean = 4.17 and S.D. = 0.489, (2) Thai 
soft power has a mean = 4.17 and S.D. = 0.548, (3) the consumer’s watching decision has a mean = 3.96 
and S.D. = 0.641,  (4) integrated marketing communication has a direct effect on the consumer’s watching 
decision to Thai series in the Lao PDR, (5) integrated marketing communication has a direct effect on Thai 
soft power, (6) Thai soft power has a direct effect on consumer’s watching decision to Thai series in the Lao 
PDR, and (7) Thai soft power will mediate a positive effect between integrated marketing communication and 
consumer’s watching decision to Thai series in the Lao PDR. Therefore, it is to confirm that integrated 
marketing communication and Thai soft power are the key factors affecting consumer’s watching decision 
for Thai series in the Lao PDR. 
 
Keywords :  Integrated Marketing Communication,  Thai Soft Power,  Watching Decision on 
                    Thai Series 
 
1. บทน า     
   ปัจจุบนัซีรี่สไ์ทยไดร้บัความนิยมอย่างมากในสาธารณรฐัประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.ลาว)  โดยดงึ 
ดดูผูช้มทกุวยั  ความนิยมนีส้ว่นหนึ่งเกิดจากความคลา้ยคลงึทางวฒันธรรมและความใกลชิ้ดทางภาษาระหวา่งประเทศลาว
และประเทศไทย ซึ่งมีความสมัพนัธท์างวฒันธรรมมาอย่างยาวนาน ภาษาไทยมีความคลา้ยคลงึกบัภาษาลาว ท าให้
ผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว  สามารถเขา้ใจเนือ้หาของซีรีส่ไ์ทยไดโ้ดยไมต่อ้งพึง่พาการแปลภาษา (วราวธุ ถนอมจิตร,์ 2558) 
ในความหลากหลายของเนือ้เรื่องและประเภทของซีรี่สไ์ทย เช่น โรแมนติก คอมเมดี ้ดรามา่ แอ็กชั่น สบืสวน และสยองขวญั 
ท าใหผู้ช้มเลือกรบัชมไดต้ามความชอบ ซีรี่สไ์ทยหลายเรื่องมีเนือ้เรื่องที่สนกุสนานและน่าติดตามซึ่งท าใหผู้ช้มสนใจ 
นกัแสดงไทยก็ไดร้บัความนิยมใน สปป.ลาว เช่นกัน ดว้ยความน่าดึงดูดและเสน่หข์องพวกเขาส่งผลให้ผูบ้ริโภคใน 
สปป.ลาว  จ านวนมากติดตามผลงานของนกัแสดงไทยและเขา้ถึงสื่อไทยไดง้่าย และส่งอิทธิพลอย่างมากต่อวิถีชีวิต
ของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว  (พรทิพย ์เย็นจะบก, 2559) รวมถึงช่องทางการรบัชมซีรี่สไ์ทยที่หลากหลาย ผูบ้ริโภคใน 
สปป.ลาว สามารถรบัชมซีรีส่ไ์ทยผ่านช่องโทรทศัน ์ดาวเทียม เว็บไซตส์ตรีมมิ่ง และแอปพลิเคชั่ นตา่งๆ โดยไม่ผา่นการ
เปลีย่นภาษาใหเ้ป็นภาษาลาว  ซึง่เพิ่มความสะดวกในการรบัชมมากยิ่งขึน้ (บณุยนชุ นาคะ, 2565) 

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ซีรี่สไ์ทยไดม้ีโอกาสออกไปสูป่ระเทศต่างๆ ในภมูิภาคอาเซียน  รวมถึงประเทศอื่นๆ 
ในทวีปเอเชียมากขึน้อยา่งตอ่เนื่อง การรบัชมซรีีส่ไ์ทยไม่วา่จะเป็นช่องทางที่เป็นทางการคือผา่นทางสถานีโทรทศัน ์และ
ช่องทางแบบไม่เป็นทางการคือการรบัชมผ่านทางเว็บไซด์ ซึ่งในปัจจบุนัการรบัชมซีรี่สไ์ทยผ่านช่องทางอินเตอรเ์น็ตนัน้
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กา้วเขา้มาแทนที่การรบัชมทางโทรทศันม์ากขึน้  แมว้่าความนิยมซีรี่สไ์ทยในกลุม่ประเทศอาเซียนเพิ่มมากขึน้ในช่วง
หลายปีที่ผ่านมา  แต่บริบทสงัคมของวฒันธรรมชาตินิยมท่ีแตกต่างกนัออกไปของแต่ละประเทศ ท าใหก้ระบวนการ
ปรบัตวัของอตุสาหกรรมซีรี่สไ์ทยยงัคงตอ้งท าความเขา้ใจในบริบททางสงัคม วฒันธรรมเ ศรษฐกิจ และการเมืองของ
แต่ละประเทศนัน้ๆ แมผู้ป้ระกอบการผลิตและผูป้ระกอบการสง่ออกซีรี่สไ์ทย เริ่มมีการปรบัตวัเพื่อบกุตลาดภมูิภาคนี ้
มากขึน้  แต่กลบัพบว่า  ผูป้ระกอบการผลิตซีรี่สไ์ทยรายใหญ่ยงัไม่ตื่นตวัหรือตอบรบัต่อความเปลี่ยนแปลงดา้นการ
สื่อสารทางอินเตอรเ์น็ตเท่าไรนัก อย่างเช่น สถานีโทรทัศนช์่อง 7 หรือ ช่อง 3 ยังมองว่า บริษัทไม่สามารถแสวงหา
ประโยชนจ์ากการรบัชมผ่านเว็บไซดน์อกประเทศได ้ในขณะที่ผูป้ระกอบผลิตขนาดกลางหรือผูป้ระกอบการผลิตราย
ใหมท่ี่พึง่เขา้สูต่ลาดละครโทรทศันไ์ดไ้มน่าน กลบัเริม่มีความพยายามที่จะแสวงหาช่องทางที่จะเจาะตลาดนอกประเทศ
ผา่นช่องทางอินเตอรเ์น็ตมากขึน้ (อมัพร จิรฐัติกร, 2562) 

การปรบัตวัของผูป้ระกอบการผลติซีรี่สไ์ทย ในการเขา้ถึงผูบ้รโิภคทัง้ในและนอกประเทศนัน้มีอยู ่3 ประการ
หลกั ไดแ้ก่ (1) การปรบัเชิงเนือ้หา ในยคุที่มีการแขง่ขนัท่ีรุนแรง และมีผูป้ระกอบการผลิตซีรี่สร์ายใหมเ่พิ่มขึน้ สง่ผลให้
เกิดการพฒันารูปแบบซีรี่สใ์หม้ีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองกลุม่ผูช้มเฉพาะ เช่น ซีรี่สแ์นวโรแมนติก และซีรี่สแ์นว 
Reality Drama   (2) การปรบัตวัเชิงเทคโนโลยี ซึ่งเป็นการปรบัรูปแบบการสื่อสารใหส้อดคลอ้งกบัการใชง้านออนไลน ์
ผูป้ระกอบการผลิตซีรี่สจ์ึงพฒันาแพลตฟอรม์ของตนเอง รวมถึงความรว่มมือกบับริษัทเทคโนโลยีโทรคมนาคมที่มีฐาน
ผูใ้ชง้านจ านวนมากในการขยายตลาดต่างประเทศผ่านช่องทางที่เป็นทางการ (3) การปรบัตวัเชิงโครงสรา้งที่มีการขยายตวั
ของผู้ประกอบการส่งออกซีรี่ส ์ไทย และการมุ่งเนือ้หาที่เป็นสากลมากขึน้ผ่านซีรี่ส ์แนว "Remake" และการให้
ความส าคญักบักลุม่ผูช้มนอกประเทศเพิ่มขึน้ (อมัพร จิรฐัติกร, 2562) 

ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ซีรี่สไ์ทยถือว่าเป็นหนึ่งในประเภทของอตุสาหกรรมบนัเทิงไทยที่ไดร้บัความนิยม
จากผูช้มเป็นอย่างสงู และถือเป็นสว่นหนึ่งในการสื่อสารวฒันธรรมในรูปแบบตา่งๆ เช่น วฒันธรรมดา้นอาหาร แฟชั่น 
ประเพณี รวมถึงสถานท่ีทอ่งเที่ยวตา่งๆ ซึง่เป็นทนุทางวฒันธรรมและมีศกัยภาพแฝงอยูอ่ยา่งมาก ดว้ยการมีวฒันธรรม
ที่สอดคลอ้งกบัคา่นิยม ท าใหว้ฒันธรรมกลายเป็นซอฟตพ์าวเวอรท์ี่มีอิทธิพลในสงัคมปัจจุบนั และเป็นเครือ่งมือส าคญั
ทางการตลาด โดยในปี พ.ศ. 2567 ธุรกิจการถ่ายท าภาพยนตรท์ี่เก่ียวขอ้งกบัซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยมีมลูคา่ถึง 4,814.86 
ลา้นบาท (กองกิจการภาพยนตรแ์ละวีดิทศันต์่างประเทศ, 2567) แต่อย่างไรก็ตาม ซอฟตพ์าวเวอรก็์ไม่สามารถสรา้ง
ตลาดใหก้บัซีรสีไ์ทยไดเ้สมอไป  อาจตอ้งมีการวางแผนกลยทุธก์ารสือ่สารทางการตลาดที่เหมาะสมดว้ย (ธญัญลกัษณ ์
รุง้แสงจนัทร,์ 2566) 

จากการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ ผูว้ิจยัพบว่า ไดม้ีงานวิจยัจ านวนหนึ่งที่ศึกษาถึงการสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการที่สง่ผลตอ่การตดัสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทย แต่ยงัมีช่องวา่งการวิจยัการศึกษาใน สปป.ลาว  ซึ่งเป็นกลุม่เปา้ 
หมายที่ส  าคญัในการท าการตลาดชีรีส่ไ์ทยในภมูิภาคอาเซียน โดยเฉพาะการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการและความ
เป็นซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทยของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว  ผูว้ิจยัเห็นว่าการเขา้ใจ
ปัจจยัเหลา่นีจ้ะเป็นประโยชนต์่อผูป้ระกอบการผลิตซีรี่สไ์ทยและผูป้ระกอบการสง่ออกซีรี่สไ์ทย ในการพฒันากลยทุธ์
ทางการตลาดที่เหมาะสม เพื่อขยายฐานผูช้มใน สปป.ลาว จึงเป็นท่ีมาของการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ซึง่ผลการวิจยัในครัง้
นีจ้ะสามารถเป็นสว่นหนึง่ในการพฒันากลยทุธใ์นดา้นปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีประสทิธิภาพ และ
การใชป้ระโยชนจ์ากซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยจะช่วยเพิ่มจ านวนการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย สง่เสรมิวฒันธรรมไทย และสรา้ง
โอกาสทางธุรกิจดา้นอตุสาหกรรมบนัเทิงไทยได ้
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วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1.  เพื่อศกึษาระดบัความคดิเห็นของปัจจยัที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 
2.  เพื่อศกึษาอิทธิพลทางตรงและทางออ้มของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ และซอฟตพ์าวเวอร ์
     ไทยที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 

 
2.  เอกสารงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องและสมมุตฐิานของการวิจัย  

2.1  แนวคิดและทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) ท่ีพฒันาโดย Ajzen (1991) เป็นทฤษฎีที่

ไดร้บัความนิยมอยา่งมากในการวิเคราะหแ์ละท านายพฤติกรรมของมนษุย ์โดยเฉพาะการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 
(Kalafatis, Pollard, East, & Tsogas, 1999) ทฤษฎีนีเ้สนอว่าพฤติกรรมของบุคคลถกูขบัเคลื่อนจาก 3 องคป์ระกอบ
หลกั ไดแ้ก่ (1) ทศันคติตอ่พฤติกรรม (Attitude toward Behavior) หมายถึงความรูส้กึและการประเมนิผลลพัธท์ี่คาดวา่
จะเกิดจากการกระท านัน้ๆ  ซึ่งมีผลต่อความตัง้ใจในการปฏิบตัิตามพฤติกรรม (2) บรรทดัฐานทางสงัคม (Subjective 
Norms) หมายถึงแรงกดดนัทางสงัคมจากบคุคลที่ส  าคญั เช่น ครอบครวัหรอืเพื่อน หวัหนา้งาน เป็นตน้ ทีส่ามารถสง่ผล
ใหบ้คุคลรบัรูถ้ึงความคาดหวงัและอิทธิพลจากผูอ้ื่นในการแสดงพฤติกรรม และ  (3) การรบัรูค้วามสามารถในการควบ 
คมุพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) ซึง่เป็นการประเมินของบคุคลถึงความสามารถในการปฏิบตัิพฤติกรรม
นัน้ รวมถึงการรบัรูถ้ึงอปุสรรคหรอืปัจจยัที่สง่ผลตอ่ความส าเรจ็ในการแสดงพฤติกรรม   นกัการตลาดใชท้ฤษฎีนีเ้พื่อท า
ความเขา้ใจปัจจยัที่มีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เช่น การประเมินทศันคติเชิงบวกที่ผูบ้รโิภคมีตอ่สนิคา้  บรรทดั
ฐานทางสงัคมจากคนรอบขา้ง  และการรบัรูว้่าการซือ้สินคา้นัน้เป็นไปไดง้่ายหรือยาก   Ajzen (1991) ไดเ้สนอว่ายงั
สามารถเพิ่มปัจจยัอื่นๆ ในการอธิบายพฤติกรรมเพื่อท าใหท้ฤษฎีนีค้รอบคลมุและสอดคลอ้งกบับริบทที่หลากหลายได้
มากขึน้ 

ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) เป็นแนวคิดช่วยอธิบายและคาดการณพ์ฤติกรรมมนุษย ์โดยเฉพาะใน
ด้านการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ  โดยมุ่งเน้นที่ทัศนคติต่อพฤติกรรม บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู ้
ความสามารถในการควบคมุพฤติกรรม  การวิจยัครัง้นีไ้ดน้  าทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนมาใชเ้ป็นกรอบแนวคิด ในการ
วิจยัปัจจยัที่มีผลตอ่การตดัสินใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยใน สปป.ลาว โดยผสานการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและซอฟต์
พาวเวอรไ์ทย เป็นตวัแปรส าคญั ซึ่งทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน ช่วยใหเ้ขา้ใจถึงแรงกระตุน้และการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค
ในการตดัสนิใจรบั ชมซีรีส่ไ์ทย 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวขอ้งกับการตดัสินใจบริโภค 
การตดัสนิใจบรโิภคของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการซบัซอ้นท่ีถกูศกึษามายาวนานในวงการการตลาด หนึง่ใน

ทฤษฎีท่ีไดร้บัการยอมรบัและใชเ้ป็นแนวทางส าคญัคือทฤษฎีของ Kotler (2000) ซึ่งอธิบายถึงขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้
ของผูบ้รโิภค โดยชีใ้หเ้ห็นวา่ปัจจยัภายใน เช่น แรงจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้บคุลกิภาพ และทศันคติ  มีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภค โดยปัจจยัเหลา่นีส้ะทอ้นถึงความตอ้งการของผูบ้รโิภคที่ตระหนกัวา่มีสนิคา้ที่หลากหลายใหเ้ลอืก 
ในกระบวนการนีผู้บ้รโิภคจะเช่ือมโยงขอ้มลูที่มีอยูห่รือขอ้มลูจากผูผ้ลติเพื่อน าไปใชใ้นการประเมินคณุคา่ของตวัเลือกที่
มีอยู่ ผูบ้ริโภคจะเช่ือมโยงขอ้มลูที่มีอยู่นัน้ เพื่อน าไปใชใ้นการประเมินคุณค่าของตวัเลือกเหล่านัน้ ประกอบดว้ยการ
พิจารณาดา้นจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ การตดัสนิใจซือ้จึงเป็นกิจกรรมที่รวมทัง้จิตใจและกายภาพที่เกิดขึน้ใน
ช่วงเวลาหนึง่ ซึง่น าไปสูก่ารตดัสนิใจและการซือ้ตามแนวโนม้จากบคุคลอื่นดว้ย (Schiffman & Kanuk, 1994) 
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication: IMC) เป็นหนึ่งใน

ทฤษฎีการสือ่สารทางการตลาดที่ไดม้ีการศกึษากนัมาตัง้แตป่ลายศตวรรษที่ 19 และหนึง่ในแนวคิดการสือ่สารทางการ 
ตลาดที่ไดร้บัการยอมรบัอย่างสงูคือทฤษฎีของ Duncan (2002) โดยไดใ้หค้วามหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการวา่ เป็นการสือ่สารท่ีอยู่ภายใตก้ารวางแผน การก าหนดเนือ้หาของสนิคา้และบรกิาร และน าไปปฏิบตัิอย่างมี
กลยทุธ ์สง่ผลใหเ้กิดความสมัพนัธก์บัลกูคา้ สรา้งการรบัรูเ้พื่อใหเ้กิดคณุค่า และมีการประเมินอย่างเป็นกลยทุธ ์ผา่น
การสื่อสารที่หลากหลาย อาทิ การส่งเสริมการขาย การโฆษณา พนักงานขาย การประชาสมัพันธ์ และการตลาด
ทางตรง ต่อมา ในบริบทที่ความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีสงูขึน้ จึงไดม้ีการน าอินเตอรเ์น็ตเขา้มาใชใ้นการสื่อสาร
ทางการ ตลาดทางออนไลน์ ส่งผลใหส้ามารถเขา้ถึงลูกคา้และสรา้งการรบัรูใ้นสื่อที่ส่งไปไดอ้ย่างรวดเร็ว สมบูรณ์ 
ชัดเจน และเต็มรูปแบบมากขึน้ นอกจากนี ้มีหลกัฐานเชิงประจักษ์ไดแ้สดงใหเ้ห็นว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการทางออนไลนส์ามารถน ารูปแบบการสื่อสารการตลาดต่างๆ ไปใชร้ว่มกนัได ้เพื่อเชิญชวนโนม้นา้วใหล้กูคา้
กลุม่เปา้หมายเปลีย่นพฤติกรรมคลอ้ยตามค าเชิญชวนเหลา่นัน้ไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ (Gurau, 2008; Jain, Kaure, & 
Saihjpal, 2023) 

2.4  แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวกับซอฟตพ์าวเวอร ์
ซอฟตพ์าวเวอร ์(Soft Power) เป็นแนวคิดของ Joseph Nye  ที่พฒันาขึน้ในปี ค.ศ. 2005  หมายถึงการมี

อิทธิพลตอ่ผูอ้ื่นในการใหก้ารยอมรบัและท าตามโดยไมต่อ้งใชก้ารบงัคบั แตมุ่ง่เนน้การสรา้งแรงจงูใจและความดงึดดูใจ 
(Nye, 2005) นกัวิชาการหลายท่านยงัมองวา่ซอฟตพ์าวเวอร์ คือการใชค้วามเขา้ใจและการยอมรบัสมคัรใจเพื่อบรรลุ
วตัถุประสงคข์องผูใ้ชอ้  านาจ ซึ่ง Joseph Nye ไดชี้ใ้หเ้ห็นว่าซอฟตพ์าวเวอรม์าจากวฒันธรรม ค่านิยมทางการเมือง 
และนโยบายตา่งประเทศ ซึง่สรา้งความสมัพนัธแ์ละความรว่มมือระหวา่งประเทศอยา่งยั่งยืน 

ความนา่สนใจของซอฟตพ์าวเวอร ์เป็นการกระท าเพื่อการโนม้นา้วใจหรอืการโฆษณาโดยก าหนดกรอบการ
สื่อสารและเป้าหมายอย่างชดัเจน เพื่อเพิ่มลกูเลน่และความน่าสนใจ แมว้่าการรบัสารเต็มไปดว้ยความสมคัรใจ และ
ความพรอ้มในการรบัสารในยคุของอินเตอรเ์น็ตขา่วสารถึงกนัทั่วโลก ท าใหน้ิยามของซอฟตพ์าวเวอรม์ีมิตทิี่ซบัซอ้นมาก
ขึน้ (Chen, 2023; Zamorano, 2016) 

ประเทศไทยไดม้ีการก าหนดยทุธศาสตรอ์ตุสาหกรรมสรา้งสรรค ์15 สาขา และไดจ้ดัหมวดหมูอ่ตุสาหกรรม
สรา้งสรรคใ์นสาขาที่มีศักยภาพขึน้มาเป็นซอฟตพ์าวเวอร์ของไทย เป็นวัฒนธรรมที่มีศักยภาพ 5F ไดแ้ก่ เทศกาล
ประเพณีไทย (Festival) อาหาร (Food) ศิลปะการปอ้งกนัตวัแบบไทย (Fight) การออกแบบแฟชั่นไทย (Fashion) และ
ภาพยนตรแ์ละวีดิทศัน ์(Film)  โดยซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยทัง้ 5F ไดแ้สดงถึงเอกลกัษณแ์ละสนิคา้วฒันธรรมไทยไดเ้ป็นท่ี
รูจ้กัไปทั่วโลก (สภุาพิชญ ์ถิระวฒัน,์ 2565) ประเทศไทย ไดใ้ชว้ฒันธรรมอยา่งภาพยนตร ์อาหาร และแฟชั่นเป็นซอฟต์
พาวเวอร ์เช่น มวยไทย ภาพยนตรไ์ทย และการโปรโมตอาหารไทย เพื่อสรา้งเอกลกัษณป์ระจ าชาติที่มีคณุคา่ สง่ผลตอ่
ความสมัพนัธแ์ละเศรษฐกิจโดยรวม ซอฟตพ์าวเวอรข์องไทยยังมีศกัยภาพสงูท่ีจะเป็นผูน้  าดา้นวฒันธรรมในภมูิภาค
อาเซียน ทัง้นี ้ในช่วงที่ผ่านมาอุตสาหกรรมบันเทิงไทยได้สรา้งช่ือเสียงใหก้ับประเทศไทย โดยไดร้บัรางวัลระดับ
นานาชาติจ านวนมาก อีกทัง้ภาพยนตรแ์ละวีดิทศันไ์ทย ยงัไดร้บัความนิยมอยา่งมากในภมูิภาคเอเชีย โดยเฉพาะเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใตแ้ละจีน และในปี พ.ศ. 2567 มีจ านวนการถ่ายท าภาพยนตรต์่างประเทศในประเทศไทยที่เก่ียวขอ้ง
กบัซอฟตพ์าวเวอรข์องไทยถึง 345 เรือ่ง ซึง่แสดงใหเ้ห็นถึงความช่ืนชอบซอฟตพ์าวเวอรข์องไทยที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจ
รบัชมภาพยนต ์(กองกิจการภาพยนตรแ์ละวีดิทศันต์า่งประเทศ, 2567) 
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จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวขอ้งของตวัแปรตา่งๆ ดงัที่ไดก้ลา่วมาขา้งตน้ จึงเกิดเป็นสมมตฐิานของ
การวจิยั และกรอบแนวคิดการวจิยัดงัต่อไปนี ้

สมมุติฐานการวิจัย  1  :  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสง่ผลทางบวกตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ ์
                                       ไทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว 

   สมมุติฐานการวิจัย  2  :  การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสง่ผลทางบวกตอ่ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย 
สมมุติฐานการวิจัย  3  :  ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยสง่ผลทางบวกตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน  
                                        สปป.ลาว 
สมมุติฐานการวิจัย  4  :  ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเป็นตวัแปรสง่ผา่นความสมัพนัธร์ะหวา่งการสือ่สารการ  
                                        ตลาดแบบบรูณาการกบัการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว 

          
รูปภาพประกอบ  1   

กรอบแนวคกิารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตัดสนิใจรับชมซีร่ีสไ์ทย 

 
 

3.  วิธีการด าเนินงานวิจัย     
    3.1 กระบวนการและวิธีการเลือกกลุ่มตัวอยา่ง    
   ประชากรที่ใชใ้นการศกึษา คือ ผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว ที่อาศยัอยูใ่นนครหลวงเวียงจนัทน ์สปป. ลาว จ านวน 
889,831 คน (World Population Review, 2024) 

กลุ่มตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว ที่เคยรบัชมซีรี่สไ์ทย จ านวน 400 คน โดยก าหนดจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างดว้ยวิธีไม่ทราบขนาดของจ านวนประชากรที่เคยรบัชมซีรี่สไ์ทย จากสตูรของ Cochran (1953) และใชว้ิธีการ
สุม่ตวัอย่างแบบเป็นชัน้ภมูิ (Stratified Random Sampling) มีการจดัแบ่งประชากรเป็นอ าเภอ แลว้เลือกสุม่ตวัอย่าง
ตามสดัส่วน (Proportional) ในแต่ละชัน้ และมีการกระจายการเก็บแบบสอบถามไปตามอ าเภอต่างๆ ในนครหลวง
เวียงจนัทน ์สปป.ลาว จากนัน้จึงใชก้ารสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง มีการคดักรองกลุม่ตวัอยา่งโดยใชค้  าถามคดักรองวา่
เคยรบัชมซีรีส่ไ์ทยหรอืไมใ่นแบบสอบถาม  
    3.2  การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 

การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยมีเครื่องมือในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม ซึ่งไดพ้ฒันาและปรบั
จากแบบวดัตวัแปรของนกัวิชาการที่ไดเ้คยศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรดงักล่าว โดยมีหลกัฐานเชิงประจกัษ์ว่าสามารถสะ 
ทอ้นตวัแปรนัน้ไดอ้ยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ดงันี ้



อิิทธิิพลของการสื่่อสารการตลาดแบบบููรณาการส่่งผลต่่อการตััดสิินใจรัับชมซีีรี่่�ส์์ไทยของผู้้�บริิโภค ฯ / Soupaphone Manivongsack และคณะ

112
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 17 ฉบับที่ 3 ก.ค. - ก.ย. 68

7 
 

1. ตวัแปรการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ พฒันาจาก ปองกานต ์เยีย่มวฒันา (2564) 
2. ตวัแปรซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย พฒันาจาก Costa (2023) 
3. ตวัแปรการตดัสนิใจรบัชม พฒันาจาก Abu-Alkeir (2020) และ Hien, Phuong, Tran, & Thang (2020) 
 

    3.3 ความเชื่อม่ันและความเทีย่งตรง 
การตรวจสอบความเที่ ยงตรงของเครื่องมือ  (Content Validity) โดยใช้  Index of Item-Objective 

Congruence (IOC) กับผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 5 ท่าน และค าถามทุกขอ้ค าถามมีค่าดชันีความสอดคลอ้งตัง้แต่ 0.50 – 
1.00 (Rovinelli & Hambleton, 1976) (การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ = 9.4, ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย = 9.8, การ
ตดัสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทย = 1) อยู่ในเกณฑท์ี่ใชไ้ด ้ส  าหรบัการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ของขอ้ค าถามแตล่ะ
ตัวแปร มีค่า Cronbach’s alpha coefficient อยู่ระหว่าง 0.887 - 0.925 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.7 แสดงว่าอยู่ในระดับที่
เหมาะสม (Hair,  Bush, & Ortinau, 2000) 
    3.4 สถติิที่ใช้ในการวิจัย 

การวิเคราะหข์อ้มลูใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณณาโดยการใชก้ารวิเคราะห์
คา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) รวมถึงการวิเคราะหส์ถิติอนมุาณโดยการทดสอบคา่ความสมัพนัธ์
ระหว่างตัวแปรดว้ยวิธี Pearson Correlation เพื่อดูความเหมาะสมในการทดสอบดว้ยวิธี Ordinary Least Square 
Regression และทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ รวมถึงการทดสอบ Sobel test 

การวิจยันี ้ไดด้  าเนินการตามหลกัจริยธรรมการวิจยัในมนษุยแ์ละผ่านการรบัรองผลการพิจารณาตามเอก  
สารเลขที่ IRB4-133/2567 จากมหาวิทยาลยับูรพา โดยไดด้  าเนินการเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 2 เดือน คือเดือน
กรกฎาคม – สิงหาคม พ.ศ. 2567 มีผูต้อบแบบสอบถามทั้งสิน้ 400 คน คิดเป็นรอ้ยละ 100.00 ของกลุ่มตัวอย่าง
ทัง้หมดที่ใชศ้กึษา 
 
4.  ผลลัพธก์ารวิจัยและการอภปิรายผล    
   4.1 ผลการวิเคราะหข์อ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 290 คน คิดเป็นรอ้ยละ 72.5 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  
31-40 ปี จ านวน 254 คน คิดเป็นรอ้ยละ 63.5 มีสถานภาพสมรส จ านวน 231 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.8 มีประสบการณ์
ดซูีรีส่ไ์ทย 6-10 ปี จ านวน 163 คน คิดเป็นรอ้ยละ 40.8 

4.2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ ์
จากตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของตวัแปรการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการอยู่

ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 4.17 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.489  ผลการวิเคราะหร์ะดบัความ
คิดเห็นของตวัแปรซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย อยู่ในระดบัเห็นดว้ยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 0.548  ผลการวิเคราะหร์ะดบัความคิดเห็นของตวัแปรการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย อยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเทา่กบั 3.96 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.641 และค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรท่ีศกึษา
ทัง้หมด พบวา่ คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธข์องตวัแปรทัง้ 3 ตวั (การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย 
การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย) มีคา่อยูร่ะหวา่ง 0.727 – 0.767 ซึง่มีความสมัพนัธก์นัในระดบัท่ีเหมาะสม  
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ตาราง 1  แสดงผลคา่เฉลีย่ คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน และคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร 

Variable 
Correlation Coefficient 

X1 X2 Y 
คา่เฉลีย่ 
สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

4.17 
0.489 

4.17 
0.548 

3.96 
0.641 

สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (X1) 
ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย (X2) 
การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย (Y) 

1.00 
0.767** 
0.727** 

 
1.00 
0.728** 

 
 
1.00 

** ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.01 
 

4.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 1 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (X1) ที่มีตอ่การ

ตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย (Y) พบวา่ คา่สมัประสทิธ์ิถดถอยมีคา่เทา่กบั 0. 953 ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 และ VIF 
มีคา่เทา่กบั 1.00 แสดงวา่ตวัแปรในการทดสอบครัง้นีไ้มม่ีปัญหาความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ จึงยอมรบัสมมติฐานท่ี 1 กลา่ว 
คือ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธ์ทางบวก และมีอิทธิพลทางตรงกบัการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย
ของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว นอกจากนีย้งัพบอกีว่า ตวัแปรการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสามารถอธิบายตวัแปร
การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว ไดร้อ้ยละ 52.8 (Adjusted R2= 0.528) และมีปัจจยัอื่นๆ ที่สง่ผล
ตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว ไดอ้ีกถงึรอ้ยละ 47.2  ซึง่จะมกีารอธิบายเพิ่มเติมไดจ้ากการ
ทดสอบสมมติฐานในล าดบัถดัไป 

 
ตาราง 2  แสดงผลการทดสอบอิทธิพลทางตรงของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสง่ผลทางบวกตอ่การตดัสนิใจ 
               รบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 

Variable การตัดสินใจรับชมซีร่ีสไ์ทย (Y) Collinearity Statistic 
B  t Sig Tolerance VIF 

คา่คงที ่ -0.011  -0.058 0.954   
การสือ่สารการตลาดแบบ
บรูณาการ (X1) 

0.953 0.727 21.130 0.000*** 1.00 1.00 

R = 0.727, R2=0.529, Adjust R2= 0.528, Durbin–Watson= 1.579, F= 446.477, Sig= 0.000*** 
*** ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.001   
 

4.4 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 
จากตาราง 3 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (X1) ที่มตีอ่ซอฟต์

พาวเวอรไ์ทย (X2) พบวา่ คา่สมัประสทิธ์ิถดถอยมีคา่เทา่กบั 0. 859 ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.001 และ VIF มีคา่เทา่ 
กบั 1.00 แสดงวา่ตวัแปรในการทดสอบครัง้นีไ้มม่ีปัญหาความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ จึงยอมรบัสมมติฐานท่ี 2 กลา่วคือ การ
สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธท์างบวก และมีอทิธิพลทางตรงกบัซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย นอกจากนีย้งัพบ
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อีกวา่ ตวัแปรการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสามารถอธิบายตวัแปรซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย ไดร้อ้ยละ 58.7 (Adjusted 
R2= 0.587) และมีปัจจยัอื่นๆ ที่สง่ผลตอ่ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย ไดอ้ีกถึงรอ้ยละ 41.3 
 
ตาราง 3  แสดงผลการทดสอบอิทธิพลทางตรงของการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการสง่ผลทางบวกตอ่ซอฟต ์
       พาวเวอรไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 

Variable ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย (X2) Collinearity Statistic 
B  t Sig Tolerance VIF 

คา่คงที ่ 0.589  3.884 0.000***   
การสือ่สารการตลาดแบบ
บรูณาการ (X1) 

0.859 0.767 23.835 0.000*** 1.00 1.00 

R = 0.767, R2=0.588, Adjust R2= 0.587, Durbin–Watson= 1.686, F= 568.097, Sig= 0.000*** 
*** ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.001   
 

4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 3 
จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยเชิงเสน้ของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย (X2) ที่มีตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ ์

ไทย (Y) พบวา่ คา่สมัประสทิธ์ิถดถอยมคีา่เทา่กบั 0.852 ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.001 และ VIF มีคา่เทา่กบั 1.00 
แสดงวา่ตวัแปรในการทดสอบครัง้นีไ้มม่ีปัญหาความสมัพนัธเ์ชิงเสน้ จึงยอมรบัสมมตฐิานท่ี 3 กลา่วคือ ซอฟตพ์าวเวอร์
ไทยมีความสมัพนัธท์างบวก และมีอิทธิพลทางตรงกบัการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว นอกจากนี ้
ยงัพบอีกวา่ ตวัแปรซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย สามารถอธิบายตวัแปรการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว ได้
รอ้ยละ 52.9 (Adjusted R2= 0.529) และมีปัจจยัอื่นๆ ที่สง่ผลตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรี่สไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 
ไดอ้ีกถึงรอ้ยละ 47.1 

 
ตาราง 4  แสดงผลการทดสอบอิทธิพลทางตรงของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยสง่ผลทางบวกตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย 
               ของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 

Variable 
การตัดสินใจรับชมซีร่ีสไ์ทย (Y) Collinearity Statistic 

B  t Sig Tolerance VIF 
คา่คงที ่
ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย (X2) 

0.412 
0.852 

 
0.728 

2.432 
21.187 

0.015* 
0.000*** 

 
1.00 

 
1.00 

R = 0.728, R2=0.530, Adjust R2= 0.529, Durbin – Watson= 1.675, F= 448.881, Sig= 0.000*** 
* ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05  
***  ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที ่0.001 
 

4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิานที่ 4 
ส าหรบัการทดสอบอิทธิพลคั่นกลาง (Mediating Effect) นัน้ จะเป็นการทดสอบส าหรบัสมมติฐานท่ี 4 โดย

ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยเชิงพห ุ(Multiple Regression Analysis) ซึง่เป็นการหาคา่ Path b (Path X2 --> Y) และ Path 
c’ (Path X1 --> Y)  รวมถึงการทดสอบโซเบล (Sobel Test) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติรอ้ยละ 0.05 ดงัแสดงใน ตาราง 5 
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ตาราง 5  แสดงผลการทดสอบอิทธิพลทางออ้มของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเป็นตวัแปรสง่ผา่นความสมัพนัธร์ะหวา่งการ 
                สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการกบัการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป. ลาว 

Variable 
การตัดสินใจรับชมซีร่ีสไ์ทย (Y) Collinearity 

Statistic 
B  t Sig Tolerance VIF 

คา่คงที ่
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (X1) 
ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย (X2) 

-0.296 
0.537 
0.484 

 
0.410 
0.414 

-1.659 
8.279 
8.359 

0.098 
0.000*** 
0.000*** 

 
0.412 
0.412 

 
2.427 
2.427 

R = 0.774, R2=0.599, Adjust R2= 0.597, Durbin – Watson= 1.647, F= 296.801, Sig= 0.000*** 
*** ระดบันยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.001 
 

รูปภาพประกอบ  2   
อิทธิพลทางอ้อมของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเป็นตวัแปรส่งผ่านความสัมพนัธร์ะหว่างการสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการกับการตัดสินใจรับชมซีร่ีสไ์ทย 

 
 

การค านวณคา่อิทธิพลคั่นกลาง มาจากผลคณูของ Path a = 0.859 (มาจากการทดสอบในสมมติฐานที่ 2) 
และ Path b = 0.484 ซึ่งมีค่าเท่ากบั Path ab = 0.415 ดงัแสดงในรูปภาพประกอบ 2 และล าดบัถดัไป จะเป็นการทด 
สอบ Sobel Test เพื่อหาคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 

ผลการทดสอบ Sobel test (Sobel, 1982) พบว่าค่าสถิติการทดสอบของโซเบล มีค่าเท่ากบั 7.87 ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.001 กลา่วคืออิทธิพลคั่นกลางของ Path ab ที่แสดงถึงการสง่ผ่านอิทธิพลจาก X1 ไปยงั 
X2 และสดุทา้ยอิทธิพลรว่มของ Path ab ไปสู ่Y ดงัแสดงในรูปภาพประกอบ 2 และเมื่อ c แทนอิทธิพลทัง้หมด โดยที่ c 
= ab + c' จะไดส้มการอิทธิพลทัง้หมด (c) ดงันี ้

c = 0.415 + 0.537 = 0.952 
เมื่อ c' ≠ 0 และ c' < c แสดงใหเ้ห็นว่า ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย เป็นตัวแปรคั่นกลางและมีอิทธิพลบางส่วน 

(Partial Mediation Effect) จึงยอมรบัสมมติฐานที่ 4 กล่าวคือ ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเป็นอิทธิพลคั่นกลาง (Mediating 
Effect) ที่ส่งผลต่อความสมัพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทยของ
ผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่นอ้ยกวา่ 0.001 
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เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางออ้ม (Mediating Effect) หรอื Indirect Effect คือ อิทธิพลที่ X ออ้มผา่น M สู ่Y 
หรอืที่เรยีกวา่ Path ab กลา่วคือ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการออ้มผา่นซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยสูก่ารตดัสนิใจรบัชม 
ซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว (สมัประสทิธ์ิ a*b) 

 
4.7 อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร ตามกรอบแนวคิดและการทดสอบสมมต ิ

ฐานการวจิยันัน้ สามารถสรุปและอภิปรายผลของแตล่ะสมมติฐาน ไดด้งันี ้
สมมติฐานท่ี 1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมคีวามสมัพนัธ์ทางบวก และมีอิทธิพลทางตรงกบัการ

ตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 (b = 0.953, p < 0.001) 
ดงันัน้ จึงสามารถยอมรบัสมมตฐิานท่ี 1 

จากการศกึษาพบวา่ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมีความสมัพนัธ์ทางบวกและอิทธิพลทางตรงกบั
การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว โดยมีความสอดคลอ้งกบัการวิจยัเชิงประจกัษ์ของนกัวิชาการ
หลายทา่น พบวา่ การใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดทีเ่ขม้แขง็ รวมถงึการการใชเ้ครือ่งมือการตลาดที่หลากหลาย อาท ิ
การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์ การตลาดผา่นสือ่ดิจิทลั หรอื การจดักิจกรรมสง่เสรมิการขาย สามารถเสรมิสรา้งการ
รบัรูท้  าใหผู้บ้รโิภคมีความสนใจมากยิง่ขึน้ ชว่ยใหก้ารตัดสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นเรือ่งงา่ยขึน้ (ปองกานต ์ เยี่ยมวฒันา, 
2564) พรอ้มทัง้การสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้แบบการติดตอ่สือ่สารผา่นช่องทางสือ่ดจิิทลั ท าใหส้ามารถรบัฟัง และ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ยา่งทนัทว่งที ซึง่สามารถสง่ผลตอ่การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในระยะยาวไดอ้ีก
ดว้ย (Butkouskaya, Oyner, & Kazakov, 2023; Liang & Wang, 2023; Nankali, Palazzo, Jalali, Foroudi, Amiri, & 
Salami, 2020) กลา่วสรุปไดว้า่ การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ช่วยสรา้งภาพลกัษณแ์ละความพงึพอใจให้
ผูบ้รโิภคจนน าไปสูค่วามประทบัใจ ซึง่สง่ผลตอ่ความคิด ความเช่ือ ทศันคติ และการกระท าของผูบ้รโิภคผา่นการรบัรู ้
และการเปรยีบเทียบสนิคา้หรอืบรกิารกบัความคาดหวงั สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ในท่ีสดุ 

สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสมัพันธ์ทางบวก และมีอิทธิพลทางตรงกับ
ซอฟต์พาวเวอรไ์ทยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (b = 0.859, p < 0.001) ดังนั้น จึงสามารถยอมรบั
สมมติฐานท่ี 2 

การวิจยัเชิงประจกัษ์เก่ียวกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ที่มีความสมัพนัธก์บัซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย
นัน้ แสดงใหเ้ห็นว่า การใชก้ลยทุธก์ารตลาดแบบบรูณาการสามารถเสริมสรา้งภาพลกัษณ์ของประเทศไดอ้ย่างมีประ 
สทิธิภาพ โดยเฉพาะการน าเสนอจดุเดน่ทางวฒันธรรม อาหาร ศิลปะ และความเป็นไทย ในรูปแบบท่ีดงึดดูความสนใจ
จากต่างชาติ ช่วยส่งเสริมการรบัรูเ้ชิงบวกในระดบัสากล (สดุที่รกั นุชนาถ และ สมุาลี รามนฏั, 2563) ไม่ว่าจะเป็น 
ดา้นการบรโิภคสือ่บนัเทิงไทย การเดินทางทอ่งเที่ยวที่ประเทศไทย การสนใจวฒันธรรมไทย หรอืสนิคา้จากประเทศไทย 
การสื่อสารแบบบรูณาการเป็นเครื่องมือที่ส  าคญัในการขยายอิทธิพลของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยในระดบัสากล สรุปไดว้า่ 
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมีความส าคญัอยา่งยิง่ตอ่การเสรมิสรา้งซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยในระดบันานาชาต ิโดย
ช่วยท าใหว้ฒันธรรมไทยไดร้บัการยอมรบัและเป็นท่ีรูจ้กัมากขึน้ 

สมมติฐานท่ี 3 ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยมีความสมัพนัธท์างบวก และมีอิทธิพลทางตรงกบัการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ ์
ไทยของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.001 (b = 0.852, p < 0.001) ดงันัน้ จึงสามารถ
ยอมรบัสมมติฐานท่ี 3 
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จากผลการวิเคราะห์ พบว่า ซอฟต์พาวเวอรไ์ทยมีความสัมพันธ์ทางบวกและอิทธิพลทางตรงกับการ
ตัดสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทยของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว แสดงถึงอิทธิพลอันทรงพลงัของความเป็นซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย  
ที่ถ่ายทอดผา่นซีรีส่ไ์ทย ซึง่สะทอ้นวฒันธรรมไทยไดอ้ยา่งชดัเจน ซีรีส่เ์หลา่นีน้  าเสนอเอกลกัษณแ์ละเสนห่เ์ฉพาะตวัของ
ไทย ทัง้ดา้นวิถีชีวิต ประเพณี ภาษา และบรรยากาศทอ้งถ่ิน ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยใหซ้อฟตพ์าวเวอรข์องไทย
แข็งแกรง่ขึน้  ทัง้ยงัสามารถดงึดดูความสนใจจากผูช้มตา่งชาติไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ โดยเฉพาะในประเทศเพื่อนบา้น
อย่าง สปป.ลาว และน าไปสูก่ารตดัสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทยในที่สดุ  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Costa (2023) และ Gan 
(2019)   ทัง้นีภ้าพลกัษณข์องประเทศ การพฒันาการรบัรูท้ี่มีตอ่ประเทศเป็นการสรา้งทศันคติที่มีตอ่ประเทศในเชิงบวก
และมีแนว โนม้ที่จะซือ้สินคา้หรือบริการ กลา่วไดว้่าการสง่เสริมความเป็นซอฟตพ์าวเวอรอ์อกสูต่่างประเทศ  ลว้นแตม่ี
ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารของผูบ้รโิภค (Borazan & Canarslan, 2022; Hernández, & Lee, 2021) 

สมมติฐานที่ 4 ซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเป็นอิทธิพลคั่นกลาง ที่ส่งผลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
และการตัดสินใจรับชมซีรี่ส ์ไทยของผู้บริโภคใน สปป.ลาว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (Path ab:  
b = 0.415, p < 0.001) และเสริมคณุค่าของซีรี่สไ์ทยผ่านการน าเสนออตัลกัษณแ์ละเสน่หข์องวฒันธรรมไทย  ทัง้ดา้น
วิถีชีวิตประเพณี ภาษา หรือสถานที่ท่องเที่ยว โดยมุ่งเนน้ที่การสรา้งทศันคติในเชิงบวก เสริมแรงบรรทดัฐานทางสงัคม 
และเพิ่มความรูส้กึควบคมุไดใ้นตนเอง ซึง่น าไปสูก่ารตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยในท่ีสดุ 
 
5. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชนข์องการวิจัย   
   5.1 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
    5.1.1 ควรท าการศกึษาเพิ่มเติมในบรบิทของประเทศเพื่อนบา้นอืน่ๆ อาทิ ประเทศกมัพชูา พมา่ และ
เวียด นาม ซึง่มีวธีิการด ารงชีพท่ีใกลเ้คียงกบัประเทศไทย รวมถงึการวิเคราะหค์วามส าเรจ็ในบรบิทตา่งๆ ของซอฟตพ์าว
เวอรไ์ทย เพื่อใหท้ราบถงึศกัยภาพในการขยายตลาดและเสรมิสรา้งความสมัพนัธท์ี่ยั่งยืนในระดบัภมูิภาค 

 5.1.2 เนื่องจากการศกึษาเก่ียวกบัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการและซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยทีส่ง่ผล
ตอ่การตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยของผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว เป็นการศกึษาวิจยัที่ยงัใหมแ่ละมีไมม่ากนกั  ดงันัน้ นกัวจิยัและ
นกัวิชาการท่ีสนใจสามารถน าผลการศกึษานีไ้ปเป็นขอ้มลูเบือ้งตน้ในการศกึษาเพิม่เติม โดยเนน้การศกึษาเชิงลกึเก่ียว 
กบัอิทธิพลของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย ในดา้นอื่นๆ ที่สง่ผลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว หรือท าการศกึษาตวัแปร
อื่นๆ เพิ่มเตมิ เพื่อใหเ้ห็นขอ้แตกตา่งของแตล่ะปัจจยัที่สง่ผลตอ่ผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว  
   5.2 ประโยชนข์องการวิจัย 

 5.2.1 ประโยชนข์องการวิจัยในเชิงการบริหารจัดการ 
  1) เนื่องจากผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว ส่วนมากไดร้บัค่านิยมมาจากประเทศไทย และการรบัชมซีรี่ส ์

ไทย โดยมีแรงจูงใจจากการน าเสนอวฒันธรรม แฟชั่น การแต่งตวั สถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงาม วิธีชีวิต ดารานกัแสดง
และผูม้ีช่ือเสียงของไทย รวมทัง้อาหารที่น่าลิม้ลอง ซึ่งกระตุน้ความสนใจใหผู้ช้มอยากท าตามหรือลองไปสมัผสัสสิ่ง
เหลา่นัน้จรงิๆ ดว้ยเหตนุี ้ผูป้ระกอบการในอตุสาหกรรมบนัเทิงไทย สามารถใชค้า่นิยมรวมถึงซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยในการ
จดักิจกรรม โดยการใหด้ารานกัแสดงหรือผูมี้ช่ือเสียงของวงการบนัเทิงไทยไดเ้ขา้รว่มงานกิจกรรมการโฆษณาประชา
สมั พนัธซ์ีรีส่ไ์ทยใน สปป. ลาว เพื่อใหผู้ช่ื้นชอบซีรีส่ไ์ทยชาวลาว ไดพ้บปะและสมัผสับรรยากาศของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย
อยา่งใกลชิ้ด เพื่อเพิ่มความดงึดดูใจใหผู้บ้รโิภคใน สปป.ลาว ตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทยมากยิ่งขึน้ 

  2) ส าหรับด้านการวางแผนการตลาด ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมบันเทิงไทย ควรพัฒนา
แผนการตลาดที่มุ่งเนน้การใชก้ลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ตรงกับลกัษณะและความตอ้งการของ



อิิทธิิพลของการสื่่อสารการตลาดแบบบููรณาการส่่งผลต่่อการตััดสิินใจรัับชมซีีรี่่�ส์์ไทยของผู้้�บริิโภค ฯ / Soupaphone Manivongsack และคณะ

118
วารสารการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ปีที่ 17 ฉบับที่ 3 ก.ค. - ก.ย. 68

13 
 
ผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว เช่น การสง่เสรมิการขายดว้ยกิจกรรมทางการตลาด และการโฆษณาโดยเลือกใชโ้ซเชียลมีเดียที่
ไดร้บัความนิยมใน สปป.ลาว  เนื่องจากการเขา้ถึงและการใชง้าน Platform  บางอยา่งแตกตา่งจากประเทศไทยและไม่
สามารถใชง้านใน สปป.ลาว ได ้

 5.2.2 ประโยชนข์องการวิจัยในเชิงวิชาการ 
  การศึกษาครั้งนีใ้ช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) มาอธิบายเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทยของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว ผลการศึกษาแสดงใหเ้ห็นว่าอิทธิพลรว่มกนัระหว่างการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณการและซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเป็นแรงกระตุน้และสามารถสรา้งการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค  ในการ
ตัดสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทยได ้ดว้ยเหตุนี ้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนยังคงมีความส าคัญและใช้อธิบายพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคใน สปป.ลาว ได ้

 
6. สรุปผลการวิจัย    
   ดงัที่ไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ การศึกษาครัง้นีใ้ชท้ฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) มาใชอ้ธิบายกรอบแนวคิดใน 
การวิจยัถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการและซอฟตพ์าวเวอรไ์ทย ที่สง่ผลต่อการตดัสินใจรบัชมซีรีส่ ์
ไทยของผูบ้ริโภคใน สปป.ลาว จากผลการศึกษา พบว่า อิทธิพลร่วมกนัระหว่างการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
และซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยส่งผลทางบวกต่อการตดัสินใจรบัชมซีรี่สไ์ทย โดยทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ไดช้่วย
อธิบายถึงพฤติกรรมมนษุย ์โดยเฉพาะในดา้นทศันคติตอ่พฤติกรรม และบรรทดัฐานทางสงัคม ในการตดัสนิใจรบัชมซี
รี่สไ์ทย โดยเป็นการผสานอิทธิพลของซอฟตพ์าวเวอรไ์ทยเขา้กับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเป็นปัจจยั
ส าคญัในการสรา้งแรงกระตุน้และการโนม้นา้วใจผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจรบัชมซีรีส่ไ์ทย ซึง่เป็นไปตามทฤษฎีพฤติกรรม
ตามแผน (TPB) นี ้
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