
วารสารวิทยาการจดัการปริทัศน ปที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม-เมษายน 2566) | 219 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการเลียนแบบวัฒนธรรมผานซอฟตพาวเวอรดานละครไทยสูมิติ

ความย่ังยืนของประเทศทางเศรษฐกิจและสังคม-มุมมองผูบริโภคชาวจีนยุค Gen Z 

A Study of Consumer Behavior and Cultural Imitative Behavior through Soft Power in                      

Thai Drama towards the Country's Economic and Social Sustainability-Perspectives of                         

Gen Z Chinese Consumers 

 

พรทิพย ตันติวิเศษศักดิ์ (Pornthip Tantivsethsak)1  

เพียรใจ โพธิ์ถาวร (Pienjai Phothavorn)2  

 

บทคัดยอ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาซอฟตพาวเวอรละครไทยท่ีมีตอเศรษฐกิจและสังคม 2) เพ่ือศึกษา

ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการรับชมกับพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุมผูบริโภคชาวจีนยุค Gen Z และ 3) เพ่ือศึกษา

ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการรับชมกับพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมกลุมชาวจีนยุค Gen Z การดําเนินงาน

วิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง คือ คนจีนที่มีอายุระหวาง 18-24 ป ซึ่งเปน Gen Z จํานวน 390 คน ใช

แบบสอบถามในการเก็บขอมูล ใชการสุมแบบงาย การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน และ

การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนบุคคลที่ทําการศึกษาประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายรับตอเดือน 

และแหลงท่ีมาของรายได มีเพียง 2 ปจจัย คือ เพศและรายรับตอเดอืนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค สําหรับพฤติกรรม

การรับชมท่ีทําการศึกษาประกอบดวย ชองทาง ความถ่ี วิธีการ และสาเหตุ มีเพียงความถี่ในการรับชมที่สงผลกับ

พฤติกรรมการบริโภค โดยสามารถพยากรณพฤติกรรมการบริโภคไดรอยละ 23.60 มีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 สําหรับ

ปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมมีเพียงรายรับตอเดือนเทานั้น และพฤติกรรมการรับชมท่ี

สงผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมประกอบดวย 2 ปจจัย คือ ความถ่ีและสาเหตุ โดยสามารถพยากรณ

พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมไดรอยละ 20.90 มีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 ผลการวิจัยนี้เปนประโยชนกับผูที่ตองการ

ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการบริโภคและการเลียนแบบวัฒนธรรมไทยผานซอฟตพาวเวอรละครไทยของผูบริโภคชาวจีนยุค 

Gen Z เพ่ือสามารถวางแผนรองรับการขยายตัวของธุรกิจที่เก่ียวของไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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Abstract  

The objectives of this research were 1) to study the effect of soft power in Thai drama on 

economic and social aspects, 2) to study the relationship between personal factors, viewing behavior, 

and consumption behavior of Chinese consumers in the Gen Z, and 3) to study the relationship 

between personal factors, viewing behavior, and cultural imitative behavior of Chinese Gen Z. 

Quantitative research was conducted using a questionnaire as a data collection tool, with a random 

sample of 390 Chinese Gen Z aged between 18-24 years old. Data analysis was based on Pearson's 

correlation coefficient statistics and multiple linear regression.  

The results showed that among five personal factors (gender, age, education level, monthly 

revenue, and source of revenue), only gender and monthly revenue were related to consumer 

behavior. Among the viewing behavior factors (channels, frequencies, methods, and reasons for viewing 

Thai drama), only the frequency of viewing was related to consumer behavior and was able to predict 

consumer behavior in Thai drama (r2=.236, sig. 0.05). For cultural imitative behavior, only monthly 

revenue and viewing frequency and reasons for viewing were related and were able to predict cultural 

imitative behavior in Thai drama (r2=.209, sig. 0.05). The results of this research are useful for people 

who want to study factors affecting consumption and imitation of Thai culture through soft power in 

Thai dramas of Gen Z Chinese consumers in order to plan to support the expansion of their related 

businesses effectively. 

 

Keywords:  Soft Power, Consumer behavior, Cultural Imitative Behavior, Economic and Social 

Sustainability 

 

วันที่รับบทความ: 13 กุมภาพันธ 2566 

วันที่แกไขบทความ: 20 มีนาคม 2566 

วันที่ตอบรับตีพิมพบทความ: 28 มีนาคม 2566

1. บทนํา  

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของงานวิจัย  

Nye (2004) ไดนิยามความหมายของ ซอฟต

พาวเวอร ไวอยางชัดเจน หมายถึง ความสามารถที่จะทํา

ใหผูอ่ืนปรารถนาผลลัพธที่ผูใชอํานาจตองการ ซึ่งเปนไป

ในแนวทางเดียวกับ บวร โทศรีแกว (2557) กลาววา

อํานาจออน (Soft power) คือการคอย ๆ ชักจูงใหฝาย

ตรงขามเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยไมมีความรุนแรงหรือ

อาวุธเขามามีสวนรวม ซึ่งเปนการครอบงําโดยทําให

ประเทศอ่ืน ๆ รวมมือหรือปฏิบัติตามความประสงคของ

เราโดยไมรูสึกวาถูกบีบบังคับ และอาจนิยมชมชอบดวย

เน่ืองจากไดผลประโยชนรวมกัน และพีระ เจริญวัฒนนุกูล 

( 2561)  ไ ด ให ค วามหมายซอฟตพาว เ วอร ว า เป น                       

การปลุกปนความพึงพอใจของผูอื่น โดยมีกลไกหลักที่

สําคัญของของการใชซอฟตพาวเวอร คือ การสราง               

ความดึงดูดใจ (attraction) ตอผูอื่น ดังนั้น โดยสรุป
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ความหมายของซอฟตพาวเวอร คือ ความสามารถที่จะทํา

ใหผูอ่ืนคลอยตามจุดประสงคของผูท่ีใชอํานาจตองการให

เกิดผลลัพธตามปรารถนา โดยปราศจากการคุกคามหรือ

การแลกเปลี่ยนใด ๆ   

สําหรับแหลงที่มาของซอฟตพาวเวอร สามารถ

จําแนกไดเปน 3 ประการ ประกอบดวย คานิยมทาง

การเมือง นโยบายตางประเทศและวัฒนธรรม หาก

วัฒนธรรมของประเทศผูใชอํานาจมีความสอดคลองกับ

คานิยมของประเทศอื่น โอกาสที่ประเทศผูใชอํานาจ

สามารถสรางแรงจูงใจตอประเทศอ่ืนจะเพ่ิมมากขึ้น                  

(พีระ, 2561) ชองทางที่ทําใหวัฒนธรรมกลายเปนที่รูจัก

อยางแพรหลาย มักอยู ในรูปแบบของการคา ขาย                    

การติดตอสื่อสารและการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม (กฤตพร 

แซอึ๊ง, 2562)  อันนําไปสูการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ

และสังคมของประเทศผูใชอํานาจ เชน การที่ประเทศจีน

ใหทุนการศึกษากับคนตางชาติเพ่ือใหบุคคลเหลานี้เขามา

เรียนภาษาจีน เขาใจสภาพเศรษฐกิจจีน เรียนรูวัฒนธรรม

และสังคมจีน และเมื่อศึกษาจบก็จะสามารถกลับไป

ถายทอด และเผยแพรเรื่องราวตางๆท่ีเก่ียวกับจีนไดตรง

ตามท่ีวัตถุประสงคของจีนไดมากขึ้น รวมถึงมีการยอมรบั

เทคโนโลยีของสินคาจีนวาเปนสินคาที่มีมาตรฐานระดับ

สากล เชื่อมั่นในธุรกิจบริการของจีน เชน การชําระเงิน

ออน ไ ลน ( Ali Pay, Wechat pay)  ธุ ร กิ จ แฟรนไชส

ร านอาหาร  (Hai Di Lao)  การซื้ อ สิ นค าออนไลน

(Taobao) นอกจากน้ียังนํา ไปสูความยินดี ท่ีจะเปด                

การเจรจาทางการคา เปดเสรีทางการคาและการลงทุน

กับจีนที่มากขึ้น สงผลใหเกิดผลกระทบทางเศรษฐกิจ 

และผลกระทบทางสั งคมและวัฒนธรรม สํ าหรับ

ผลกระทบทางเศรษฐกิจ เชน หลังจากญี่ปุนเริ่มออก

อากาศซีรียเกาหลีเรื่องเพลงรักในสายลมหนาว (Winter 

Sonata) ทําใหจํานวนนักทองเที่ยวญี่ปุนท่ีเดินทางมา

เกาหลีในป 2004 เพิ่มขึ้น 40.4% เปรียบเทียบกับป 

2003 กอนที่จะมีการฉายละคร มีการเชาเครื่องบินเหมา

ลําระหวางมกราคมถึงมีนาคม 2005 จากประเทศญี่ปุน

มายังเกาหลีทุกสัปดาหเพ่ือมายังสถานที่ถายละคร และ

จากการวิจัยของ Kim S S., Jerome A., Lee H., Chon 

K. (2007)  ยังแสดงใหเห็นวาละครเรือ่งดังกลาวกอใหเกิด

มูลคาทางเศรษฐกิจถึง 1 พันลานเหรียญดอลลารสหรัฐใน

ประเทศเกาหลี และสูงถึง 2 พันลานเหรียญดอลลาร

สหรัฐในประเทศญี่ปุน สอดคลองกับผลการศึกษาของ 

Sue, M.T. (2021) ที่กลาวถึงผลทางเศรษฐกิจของซอฟต

พาวเวอร  ท่ี เกิดขึ้นอาจจะพิจารณาไดจากจํานวน

นักศึกษาตางชาติในเกาหลีใตที่เพ่ิมขึ้นถึง 160,000 คนใน

ป 2019 กอนที่จะเกิดโควิด เปรียบเทียบกับจํานวน 

12,000 คนในป 2003 และขอมูลจากสถาบันวิจัยฮุนได

ยังกลาววาวง BTS เพียงวงเดียวสามารถสงใหเกิดผลทาง

เศรษฐกิจถึง 3.6 พันลานเหรียญสหรัฐตอปตอเกาหลีใต 

และวง BTS ยังดึงดูดใหมีนักทองเที่ยวเขามาถึง 8 แสน

คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 7 ของนักทองเท่ียวท้ังหมดที่

เดินทางมาเกาหลีใต (Sue, M.T., 2021)   

สําหรับดานผลกระทบทางสังคมและวัฒนธรรม

ดานบวก ซอฟตพาวเวอรดานละครเปนการประชาสัมพันธ

วัฒนธรรมทองถิ่นท่ีมีอยูแลวดั้งเดิมใหกับบุคคลภายนอก

ที่ยังไมรูจักวัฒนธรรมของชุมชน และชุมชนมีการพัฒนา

โครงสรางพ้ืนฐานและสิ่งอํานวยความสะดวกเพ่ิมขึ้น 

ในขณะที่ผลกระทบทางดานลบสวนใหญจะเปนปญหา

ทางดานสิ่งแวดลอม ปญหาขยะที่เพ่ิมขึ้น และการจราจร

ที่แออัดมากขึ้น  

เนื่ องจากงานวิจั ยที่ผ านมาสวนใหญ เปน

การศึกษาพฤติกรรมของผูชมคนไทยที่รับชมละครเกาหลี 

หรือละครไทย แตการศึกษากลุมเปาหมายผูชมชาวจีนยัง

มีอยูนอยมาก เพ่ือใหการศึกษาในครั้งนี้สอดคลองกับ

ละครไทยที่มีการขยายตัวอยางมากในประเทศจีน ดังนั้น

ผู วิจัยกําหนดกลุมตัวอยาง คือคนจีนที่มีอายุระหวาง                  

18-24 ป ซึ่งเปนกลุมประชากรท่ีถูกจัดวาเปนกลุม GenZ 

(เกิดตั้งแตป 2538-2552) (McDonald, 2011; Schroer, 

2014) ซึ่งเปนประชากรกลุมคอนขางใหญในภูมิภาค

อาเซียน นอกจากนี้จากการสํารวจพฤติกรรมความนิยม
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ในการรับชมรายการโทรทัศนของประชาชนทั่วประเทศ

ไทยในป 2562 ของ กสทช(กสทช, 2562) พบวามี

ผูบริโภคกลุม Gen Z เพียงกลุมเดียวที่มีสัดสวนการชม

ละครและซีรียสูงที่สุด คิดเปน 16.8 % เมื่อเทียบกับ

รายการประเภทอ่ืน ๆ และนําผลการศึกษาที่ไดมา

เสนอแนะเพ่ือใหประเทศเกิดความย่ังยืนทางเศรษฐกิจ 

และสังคม สอดคลองกับการพัฒนาอยางย่ังยืนอยางนอย 

2 ดานตามเปาหมายขององคกรสหประชาชาติ คือ 

เปาหมายดาน SDG 8 (Decent Work and Economic 

Growth)  แ ล ะ  SDG 11 ( Sustainable Cities and 

Communities)  จาก ท้ังหมด 17 เปาหมายเพื่อการ

พัฒนาอยางย่ังยืนของชุมชนและประเทศ 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย  

จากการศึกษาของเอมอัชนา และคณะ (2562) 

พบวาลักษณะทางประชากรศาสตร และพฤติกรรม               

การเปดรับสื่อที่ตางกันมีความสัมพันธตอพฤติกรรม               

การเลียนแบบสื่อบันเทิงเยาวชนในเขตกรุงเพมหานคร 

สอดคลองกับงานวิจัยของวนิดา (2557) ท่ีศึกษาวัยรุน

อายุ 13-25 ปขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานครก็พบวา

ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการรับชม

ละครเกาหลีที่ตางกัน มีความสัมพันธกับการเลียนแบบ

วัฒนธรรมเกาหลีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งตางจาก

งานวิจัยของปภังกรและคณะ (2556) ที่กลาววาปจจัย

สวนบุคคลในดานอายุ ดานอาชีพ และดานรายได ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลียนแบบทางวัฒนธรรม

จากสื่ อบั น เทิ ง เก าหลี  ดั งนั้ นผู วิ จั ยจึ ง ไดกํ าหนด

วัตถุประสงคในการศึกษาดังน้ี 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการใชซอฟตพาวเวอรดาน

ละครไทยที่มีตอเศรษฐกิจและสังคม  

1.2.2 เ พ่ื อ ศึ กษ า ป จ จั ย ส ว น บุ ค คล แล ะ

พฤติกรรมการรับชมกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุม

ผูบริโภคชาวจีนยุค Gen Z 

1.2.3 เ พ่ื อ ศึ กษ า ป จ จั ย ส ว น บุ ค คล แล ะ

พฤติกรรมการรับชมกับพฤติกรรมการเลียนแบบ

วัฒนธรรมกลุมชาวจีนยุค Gen Z  

1.3  ขอบเขตของการวิจัย  

1.3.1 ตัวแปรที่ศึกษา  

(1) ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 2 สวน 

ดังนี้  

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากร 

ศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายรับ

ตอเดือน และแหลงท่ีมาของรายได  

ส วน ท่ี  2 พฤติกรรมการรับชม 

ประกอบดวยชองทางการรับรับชม ความถี่ในการรับชม 

วิธีการรับชม และสาเหตุในการรับชม  

(2) ตัวแปรตาม ประกอบดวย 2 สวน 

ดังนี้  

สวนที่ 1 คือ พฤติกรรมการบริโภค 

ประกอบดวย Attention, Interest, Search, Action, 

Share (Sugiyama & Andree, 2010) 

ส ว น ที่  2 คื อ  พ ฤติ ก ร ร มก า ร

เลียนแบบวัฒนธรรม ประกอบดวยดานอาหาร ดานการ

แตงกาย ดานภาษา และดานความเปนอยู  (ทิพยา                  

สุขพรวิทวัส, 2550, จิราภรณ ภักดีศร,ี 2544, ชนิตวสรณ 

ตรีวิทยาภูมิ 2544) 

 1.3.2 ระยะเวลาในการทําการศึกษา เดือน 

พฤศจิกายน 2565-ธันวาคม 2565  

1.4 สมมติฐานการวิจัย  

ลักษณะทางประชากรศาสตรและพฤติกรรม

การรับชมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภค และ

พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมผานซอฟตพาวเวอร 

ดานละครไทย  
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1.5  กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิด 

 

2. แนวคิดทฤษฎี  

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาพฤติกรรมการบริโภค 

และพฤติกรรมเลียนแบบทางวัฒนธรรมผานซอฟต                  

พาวเวอรดานละครไทยสูมิติความยั่งยืนของประเทศทาง

เศรษฐกิจและสังคมโดยกลุมตัวอยางคือผูบริโภคชาวจีน

ยุค Gen Z 

2.1 แนวคิดละครในบทบาทเคร่ืองมือของซอฟต

พาวเวอร  

ผลของงานวิจัยจํานวนมากที่ยืนยันวาการชม

ละครท่ีนําเขามาจากตางประเทศสงผลใหผูรับชมมีความ

ตองการเดินทางไปทองเที่ยวในประเทศผูผลิตละครเพ่ือ

เยี่ ยมชมสถาน ท่ีถ ายทํ าจริ ง เพิ่ มขึ้ น  (Chisholm & 

Lawson, 2003 ; Bly, 2004; Kim et al,2007) นอกจากนี้  

มีการศึกษาสาเหตุที่ทําใหละครดงัของเกาหลีอยาง แด จัง 

กึม ที่ไดรับความสนใจจากผูชมในทุกทวีปทั่วโลกนั้น 

Mustafha.N. & Razak, F.H.A. (2020) กลาววามาจาก

การที่ผูชมเองมีความสนใจในวัฒนธรรมดั้งเดิมของเกาหลี

อยูแลว และเมื่อไดชมละครที่สามารถถายทอดเครื่องแตง

กายท่ีสวยงามของราชสํานักโชซอน การฟนฟูดาน

สถาปตยกรรมและอาหารในพระราชวังก็จะยิ่งสนอง

ความตองการของผูชมไดมาก อีกทั้งการแพทยแผน

โบราณของเกาหลีท่ีสามารถตอบสนองแนวโนมของโลกท่ี

ตองการมีความเปนอยูที่แนวโนมชีวิตที่มีสุขภาพดี (The 

Korean Wave, 2011) และเนื้อหาที่ไมแสดงออกเรื่อง

เพศมากเกินไป ทําใหสามารถฉายในประเทศที่นับถือ

มุสลิมได รวมถึงเนื้อละครท่ีแสดงถึงความจงรักภักดีตอ

ระบบกษัตริยทําใหเปนท่ีเขาสูตางประเทศไดงาย คลาย

กับละครที่แสดงถึงความรักชาติอยาง Descendants  of 

the Sun ที่ทําใหไดรับการชื่นชมในหลายประเทศท่ัวโลก 

Mustafha.N. et al. (2020) 

ซอฟตพาวเวอรดานวัฒนธรรมบันเ ทิงของ

เกาหลี สงผลตอเศรษฐกิจมากกวา 40% ของ GDP 

เกาหลี ซึ่งมาในรูปแบบทางตรงและทางออม โดยทางตรง 

คือ K Wave ที่ทําใหนักรองเกาหลีและภาพยนตรเกาหลี

สามารถสงออกไปสูตางประเทศได และทางออม คือ เปน

การยกระดับใหสินคาอุตสาหกรรมของเกาหลีเปนที่

ยอมรับในระดับสากล ไมวาจะเปนเครื่องใชไฟฟา 

เครื่องสําอางค และสินคาเทคโนโลยีไดอีกดวย (ไพบูลย  

ปตะเสน, 2564) และยังรวมถึงธุรกิจศัลยกรรมพลาสติกที่

หลายคนเชื่อวาหากมีหนาตาและรูปรางที่ดีจะทําใหชีวิตดี

ขึ้น (Li, E.P.H. & Min, H.J.& Lee, S., 2019)  

2.2 แนวคดิพฤติกรรมของผูบริโภค Gen Z 

แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา

และบริการของผูบริ โภคที่ ไดรับการยอมรับอยาง

แพรหลาย ประกอบด วย  5 ขั้ นตอน (Hawkins & 

Mothersbaugh, 2013; Solomon, 2017) คือ การรับรู 

การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก การซื้อสินคา 

การประเมินหลังการซื้อ แต เนื่องจากในปจ จุบัน ท่ี

เทคโนโลยีการสื่อสารได เขามามีบทบาทสําคัญตอ                    

การ เปลี่ ยนแปลงพฤติกรรมผู บริ โ ภคมาก ทํา ให

กระบวนการตัดสินใจซื้อซับซอนมากขึ้น เพราะใน

ระยะเวลาสั้นๆผูบริโภคจะรับรูขอมูลอยางลนหลาม จึง

ทําใหเกิดการเปรียบเทียบระหวางสินคาและบริการอยู

ตลอดเวลา  Sugiyama & Andree (2010) จึงไดนําเสนอ

โมเดล AISAS (Attention, Interest, Search, Action, 

Share) ท่ีดัดแปลงจาก AIDMA (Attention, Interest, 
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Desire, Memory, Action) ซึ่งกระบวนการของโมเดล 

AISAS อาจจะไมเรียงตามลําดับแตสามารถขามลําดับได 

เชน ผูสนใจ หาขอมูล และตัดสินใจซื้อทันที (Attention 

-> Interest -> Action) หรืออาจจะมีการแชรขอมูลตอๆ

กันทั้งที่ยังไมไดมีการซื้อสินคา (Attention -> Search             

-> Share) ก็เปนได สอดคลองกับการวิจัยของ  (Rosen, 

E. & Simonson, I., 2014). ที่พบวาการบริโภคสินคาใน

ยุคดิจิทัล ผูซื้อจะพิจารณาจากคําแนะนําของผูซื้อราย              

อ่ืน ๆ และคิดวาตนเองมีความเขาใจในสินคาไดดีกวาการ

ที่ผูขายมาอธิบายสินคา หรือยึดติดกับสิ่งเดิม ๆ เชน ยี่หอ  

2.3 แนวคิ ดซอฟตพาว เวอ ร ด า นละครกับ

พฤติกรรมการบริโภค 

การศึกษาเก่ียวกับละครที่ถูกเผยแพรไปใน

ตางประเทศนั้นมีผลตอการเพิ่มข้ึนของการบริโภคสินคา

และบริการของประเทศผูผลิตละครมีหลากหลายดาน 

เชน CCTV จีน (China Central Television) อนุญาตให

ล ะ ค ร เ รื่ อ ง  Man from Atlantis แ ล ะ  Garrison’ s 

Gorillas เขามาฉายไดในป 1980 กอใหเกิดความตองการ

สินคาทุกอยางที่เกี่ยวกับตะวันตกเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว 

(McCormick & Liu, 2003, Lu Chen, 2016) สอดคลอง

กับ Hua, W. (2013) ที่กลาววาความสําเร็จของละคร

เรื่องแดจังกิม ทําใหผูหญิงเอเซียจํานวนมากเดินทางไป

เกาหลีเพ่ือทําศัลยกรรมพลาสติกใหสวยเหมือน ลี ยอง เอ

(Lee young Ae) ที่ เปนนางเอกของเรื่อง และยังมี  

การศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณในเชิงความเชื่อหรือ

ความรูตอทัศนคติในการบริโภคสินคาตางประเทศ ของ 

WooMi, J. P. , Amelia, A, & Kara, W.  ( 2013)  พบว า

กลุมตัวอยางชาวอเมริกันที่อาศัยอยูในภูมิภาคมิดเวสต

ตอนบน (Upper Midwest)  ไ ด รั บภาพลั กษณ เชิ ง

ความรูสึก ทําใหเกิดความตั้งใจบริโภคอาหารเกาหลี และ

มีความตั้งใจท่ีจะไปเที่ยวเกาหลีใตในอนาคต Lee, B., 

Ham, S. , & Kim, D.  (2015) พบว าการชื่นชอบผูมี

ชื่อเสียงในวงการบันเทิง ละครซีรีสเกาหลี และเพลง

เกาหลีสงผลตอความชื่นชอบรานอาหารเกาหลีเพ่ิมข้ึน 

โดยมีสงผานทางภาพลักษณของประเทศเกาหลีใตเชนกัน 

Fandy, Z.T.  & Kyung-Tae, K.  (2016)  พบว า  คลื่ น

วัฒนธรรมเกาหลี(Korean Wave)มีผลกับความตั้งใจซื้อ

สินคาเกาหลีในประเทศอินโดนีเซียอยางมีนัยสําคัญ Han, 

W., Bharath, M. J.osiam, Daniel, L. S. & Yi, Y. (2018) 

พบวานักทองเที่ยวชาวจีน การเผยแพรเนื้อหาผานสื่อ

ภาพยนตรหรือโทรทัศน ผานองคประกอบดานอาหาร 

แฟชั่น หรือองคประกอบในดานอ่ืน ๆ มีอิทธิพลตอ

แรงจู ง ใจ ใหทองเ ท่ียว ชาวจีนอยากไปทอง เที่ ย ว

ตางประเทศอยางมีนัยสําคัญ โดยมีไทยและเกาหลีเปน

ปลายทางที่ไดรับความนิยมสูงสุด สอดคลองกับการศึกษา

ของมุทิตา (2565) ที่พบวาความช่ืนชอบในละครซีรีส

เกาหลีและผูมีช่ือเสียงในวงการบันเทิงเกาหลี สงผลตอ

ปจจัยดานความตั้งใจซื้ออาหารเกาหลีอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ  

2.4 ความหมายของวัฒนธรรม 

วัฒนธรรมคือลักษณะที่แสดงถึงความเจริญ   

งอกงาม ความเปนระเบียบเรียบรอย ความกลมเกลียว

ของชาติและศีลธรรรมอันดีงามของประชาชน (Nye, 

2004, พระราชบัญญัติวัฒนธรรมแหงชาติ พ.ศ. 2485, 

เมตตา วิวัฒนานุกูล 2548, สํานักงานราชบัณฑิตยสภา 

2560) และเปนสิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึนและจะเปลี่ยนแปลงไป

ดวยการแสดงออกทางการแตงกาย ภาษา การบริโภค

อาหาร แบบแผนการดํารงชีวิต (ธิดารัตน รักประยูร, 

2545) ดั งนั้ น  หากวัฒนธรรมของประเทศมีความ

สอดคลองกับผลประโยชนและคานิยมของประเทศจะ

เปนการเพ่ิมโอกาสใหวัฒนธรรมดังกลาวกลายเปนซอฟต

พาวเวอร ของประเทศนั้น ทําใหวัฒนธรรมกลายเปนท่ี

รูจักในหมูผูบริโภค (กฤตพร, 2562; พิรญาณ แสงปญญา 

2561)  

วัฒนธรรมถูกใชเปนอัตลักษณประจําชาติในยุค

แรก ในยุคที่สองถูกใชเปนอุดมการณของรัฐ (state 

Ideology) ยุคที่สามใชเปนเครื่องมือทางสังคม และยุค
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ปจจุบันวัฒนธรรมใชเพ่ือเปนสื่อไปสูระดับโลก (ไพบูลย   

ปตะเสน, 2564 ) 

มนุษยสามารถถายทอดและสงตอวัฒนธรรมได

ผานการสื่อสารทางตรงและทางออม โดยการสื่อสาร

ทางออม คือ การเผยแพรวัฒนธรรมผานทางสื่อมวลชน 

เชน ละคร วิทยุ หรือโทรทัศน (อัจฉรา ทองอยู, 2550) 

และยังมีชองทางอ่ืน เชน ภาษา กีฬา อาหาร การศึกษา 

ศิลปะ ภาพยนตร ดนตรี ละคร หรือการคา (ชิษณุพงศ 

ดวงสุข และปริลักษณ กลิ่นชาง, 2563) ทําใหธุรกิจ

สามารถสงตอแนวคิดทางวัฒนธรรมผานการใชอํานาจ

ละมุนหรือซอฟตพาวเวอร ดวยทฤษฏีการเลียนแบบ

วัฒนธรรม 

2.5 ทฤษฏีการเลียนแบบวัฒนธรรม 

Bandura (1977) ไดใหแนวคิดเก่ียวกับทฤษฎี

การเลียนแบบไวดังนี้ มนุษยเรียนรูพฤติกรรมใหม ๆ จาก

การสังเกตพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน หรือพฤติกรรมที่

ปรากฏในสื่ อมวลชน ปจ จัยสําคัญที่ ส งผลตอการ

เลียนแบบคือ ความสนใจของผูเลียนแบบท่ีมีตอตัวแบบ 

ถาผูเลียนแบบสนใจตอพฤติกรรมของตัวแบบมาก ก็จะ

เลียนแบบตัวแบบไดมาก เชน วัยรุนท่ีสนใจดารา นักรอง

คนใดก็จะเลียนแบบการแตงกายและลักษณะทาทางของ

ดาราคนนั้นมากกวาคนอ่ืน (ณจิต ดีปานวงศ, 2539 และ 

รมิตา สาสุวรรณ, 2560) และงานวิจัยของ Bandura 

(1977) ชี้ใหเห็นวาแมแบบในสื่อโทรทัศนมีประสิทธิภาพ

ในการดึงดูดความสนใจของผูชมมากจนกระทั่งผูชมเกิด

การเรียนรูและเลียนแบบสิ่ง ท่ีตนเห็นโดยไมตองใช

แรงจูงใจใด ๆ มาเสริมเลย และในการอางอิงของ 

Sprafkin, J.  N. , Liebert, R.  M. , & Poulos, R.  W. 

(1975). ชี้ใหเห็นวา ทั้งเด็กและผูใหญตางก็ไดรับทัศนคติ

และพฤติกรรมใหม ๆ จากแมแบบในโทรทัศนดวยเหตุน้ี

แมแบบในโทรทัศนจึงมีอิทธิพลตอการสรางรูปแบบและ

พฤติกรรมในสังคม 

ม นุษย ส ามารถ เ รี ยนรู ท า งสั งคม ไ ด จ าก                    

การสังเกตพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน โดยจะเลียนแบบ

รูปแบบการแต งกาย  การบริ โภค  และแบบแผน                      

การดํารงชีวิต ทําให เ กิดพฤติกรรมการใชจ ายเพื่อ

เลียนแบบ (ทิพยา สุขพรวิทวัส, 2550, จิราภรณ ภักดีศรี, 

2544, ชนิตวสรณ ตรีวิทยาภูมิ, 2544) โดยจะเลียนแบบ

จากตัวแบบที่ตนเองสนใจ เชน ดารา นักแสดง นักรอง 

เปนตน และสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ (Kotler. 

1997, ณจิต ดีปานวงศ, 2539) สอดคลองกับงานวิจัยการ

ยอมรับและพฤติกรรมการเลียนแบบทางวัฒนธรรมจาก

สื่อบันเทิงเกาหลี (ปภังกร ปรีดาชัชวาล 2556)  

ปจจุบันประเทศไทยมีการใชซอฟตพาวเวอร 

ดานละครอาจมองไดวาการสงออกวัฒนธรรมเพ่ือดึงดูด

ความสนใจผานสื่อตาง ๆ เชน ละครโทรทัศน ภาพยนตร 

ดนตรี เปนตน อยางละครเรื่องบุพเพสันนิวาสมีเนื้อหา

เก่ียวของกับวัฒนธรรมการบริโภค การแตงกาย และ

กอใหเกิดกระแสการทองเที่ยวในสถานที่ที่กลาวถึงใน

ละคร เชน จังหวัดพระนครศรีอยุธยา (กฤตพร, 2562) 

อันนําไปสูการเลียนแบบวัฒนธรรมผานการรับชมละคร

ทั้งในดานการแตงกาย การบริโภค ซึ่งสอดคลองกับการที่

รัฐบาลไทยตองการสรางความภาคภูมิใจในชาติ และเพื่อ

เพ่ิมพูนรายไดทางเศรษฐกิจใหสูงข้ึน 

2.6 แนวคดิความยั่งยืนทางเศรษฐกิจและสังคม 

เปาหมายการพัฒนาท่ียั่ง ยืน (Sustainable 

Development Goal หรือ SDGs) คือ  แนวทางการ

พัฒนาที่ตอบสนองความตองการของคนรุนปจจุบัน โดย

ไมลิดรอนความสามารถในการตอบสนองความตองการ

ของคนรุ นหลั ง  ( Brundtland Report, 1987)  ซึ่ งมี                 

17 เปาหมาย ประกอบไปดวย 169 เปาหมายยอย (SDG 

Targets) ที่มีความเปนสากล (www.undp.org) โดย

เปาหมายของงานวิจัยนี้มุงเนน SDG 8 คือ สงเสริมการ

เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจท่ีตอเนื่อง ครอบคลุม และ

ยั่งยืน การจางงานเต็มที่และมีผลิตภาพ และการมีงานที่มี

คุณคาสําหรับทุกคนและ SDG 11 คือ ทําใหเมืองและการ

ตั้ งถิ่นฐานของมนุษย  มีความครอบคลุม ปลอดภัย 

ยืดหยุนตอการเปลี่ยนแปลงและยั่งยืน 
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3. วิธีดําเนินการวิจัย  

3.1 การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ คนจีนที่อาศัยอยู

ทั้งในประเทศจีนและประเทศไทย ในกลุม Gen Z   

สําหรับกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

คนจีนที่มีอายุระหวาง 18-24 ป ซึ่งเปน Gen Z เนื่องจาก

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จากสูตรการคํานวณ

ของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับความเชื่อมั่นรอย

ละ 95 และระดับคาความคลาดเคลื่อนรอยละ 5 ทําใหได

ขนาดตัวอยาง 384.16 หรืออยางนอย 385 คน ดังนั้น

ผู วิจัยจึงไดทําการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางเปน

จํานวน 390 คน ไดรับแบบสอบถามที่ตอบกลับมาและ

เช่ือถือไดจํานวน 377 คน 

การสุมกลุมตัวอยางแบบใชความนาจะเปน 

เปนวิธีการสุมอยางงายเพ่ือคัดเลือกผูตอบแบบสอบถาม   

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย    

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่

ผู วิจัยทําการศึกษาจากแนวคิดและทฤษฎีเ ก่ียวกับ

พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรมการเลียนแบบ

วัฒนธรรมและดัดแปลงมาจาก รมิตา สาสุวรรณ (2562) 

แ ล ะ  Choo, H. J. , Lee, H. K.  and Xie, J.  ( 2022) 

ประกอบดวย 3 สวน คือ 

สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

รายรับตอเดือน และแหลงที่มาของรายได จํานวน 5 ขอ  

และแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการรรับชมจํานวน 

4 ขอ ประกอบดวย ชองทางการรับรับชม ความถี่ในการ

รับชม วิธีการรับชมและสาเหตุในการรับชม  

สวนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคผานละครไทย 

จํานวน 12 ขอ กําหนดเปน 5 ระดับ ขอคําถามแบงเปน 

Attention จํานวน 2 ขอ Interest จํานวน 2 ขอ Search 

จํานวน 3 ขอ Action จํานวน 3 ขอ Share จํานวน 2 ขอ  

สวนที่ 3 พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรม

ผานละครไทยจํานวน 12 ขอ ขอคําถามแบงเปนดาน

อาหารจํานวน 3 ขอ ดานการแตงกายจํานวน 2 ขอ ดาน

ภาษาจํานวน 3 ขอ และดานความเปนอยูจํานวน 4 ขอ  

3.3 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

ผูวิจัยไดทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) และ

ความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยทดสอบ

กับตัวอยางจํานวน 30 คน ดวยสูตรของ Cronbach’s 

Alpha ผลจากการคํานวณหาคาความเชื่อมั่ นของ

แบบสอบถามโดยรวมมีคา Alpha=0.842  มีคาใกลเคียง 

1 แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นสูง และคาความ

เที่ยงตรง KMO =0.667 มีคามากกวา 0.5 แสดงใหเห็น

ถึงความเหมาะสมของแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง  

3.4 การวิเคราะหขอมูล   

 ผู วิจัยใชส ถิติ เชิงพรรณนา ไดแก  คาเฉลี่ย               

รอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 

( Inferential Statistics)  วิ เ ค ร า ะ ห ข อ มู ล เ ก่ี ย ว กับ

ความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร  

พฤติกรรมการรับชม กับพฤติกรรมการบริโภคและ

พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมผานละครไทยในกลุม 

Gen Z ดวยวิธีทางสถิติ คือ การทดสอบความสัมพันธ

ของตัวแปรโดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน 

(Pearson’s Product Moment Correlative Coefficient) 

และพยากรณผลจากการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) ระหวางตัวแปรอิสระกับ

ตัวแปรตาม 

 

4. สรุปผลการวิจัย  

ผูวิจัยไดแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล

ออกเปน 4 หัวขอยอย คือ สวนที่ 1 คาสถิติพ้ืนฐานของ

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา  สวนที่ 2 การนําเสนอ

พฤติกรรมการรับชมละคร  สวนที่ 3 การนําเสนอผลการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธิสหสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชใน

การศึกษา และสวนที่ 4 เปนการนําเสนอผลการวิเคราะห

ถดถอยพหุคูณระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
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4.1 สวนท่ี 1 การนําเสนอคาสถิติพื้นฐานของกลุม

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 

ผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากคนจีนทั้งท่ีอยูในประเทศ

จีนและประเทศไทยจํานวนทั้งหมด 390 คน และไดรับ

แบบสอบถามที่สมบูรณคืนมา 377 ชุด คิดเปนรอยละ 

96.67 นําขอมูลที่ไดมาทําการวิเคราะหและประเมินผล

เปนคารอยละ(Percentage) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) ดังแสดงในตารางท่ี 1   

 

ตารางท่ี 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนก

ตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายรับตอเดือน และ

แหลงที่มาของรายได (n=377 คน) 
  จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ 
ชาย 164 43.50 

หญิง 213 56.50 

2. อายุ 

นอยกวา 18 ป  39 10.34 

18-21 146 38.73 

21-24 115 30.50 

มากกวา 24 ป  77 20.42 

3. ระดับ

การศกึษา 

อาชีวะ 47 12.47 

ปริญญาตร ี 199 52.79 

ปริญญาโท 78 20.69 

4. รายรับตอ

เดือน 

(หยวน) 

ไมเกิน 1000  62 16.45 

1001-1500 34 9.02 

1501-2000 41 10.88 

2001-2500 38 10.08 

2501-3000 90 23.87 

มากกวา 3000 112 29.71 

5. ที่มาของ

รายรับ 

ผูปกครอง 228 60.48 

การทํางาน 157 41.64 

ทํางานพิเศษ 90 23.87 

เงินออม 76 20.16 

  

4.2 สวนท่ี 2 การนําเสนอพฤติกรรมการรับชม

ละคร 

4.2.1 ชองทางการรับชม พบวาผูชมชาวจีน

รับชมละครไทยผานชองทาง Bilibili มากที่สุดคิดเปนรอย

ละ 38.99 และชองทางรับชมอ่ืนๆ เชน Netflix AQiyi 

VIU และ Youku มีระดับการรับชมใกลเคียงกัน 

4.2.2 ความถ่ีในการรับชม มีการรับชมจํานวน 

3-6 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 31.83 รองลงมาคือ

จํานวน 1-2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 24.40 และ

จํานวน 7-10 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 22.81 

4.2.3 วิธีการรับชม มีท้ังประเภทดูสดและดู

ยอนหลังในระดับใกลเคียงกันโดยอยูในระหวางรอยละ 

31.83-37.14  

4.2.4 สาเหตุในการรับชมมากที่สุด คือ ดู

เพราะเนื้อหาสาระท่ีมีอยูในละครสูงที่สุดคิดเปนรอยละ 

56.50 รองลงมา คือ มีนักแสดงที่ชื่นชอบและดูเพราะ

เครื่องแตงกายและการแตงหนารอยละ 48.28 และเพลง

ประกอบกับบรรยากาศการถายทํารอยละ 32.10 

4.3 สวนท่ี 3 การนําเสนอผลการวิเคราะหคาสัม

ประสิทธิสหสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

คาเฉลี่ยผลการตอบคําถามดานพฤติกรรมการ

ใชจ ายอยู ระหว าง  3.15-3.58 โดยมี  S.D.ระหวาง              

1.109-1.341 แสดงถึงผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรม

การใชจายในระดับใกลเคียงกัน และคาเฉลี่ยผลการตอบ

คําถามดานพฤติกรรมการเลียบแบบวัฒนธรรมอยู

ระหวาง 3.19-3.76 โดยมี S.D. อยูระหวาง 1.129-1.370 

แสดงถึงผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเลียนแบบ

วัฒนธรรมในดานตางๆในระดับใกลเคียงกัน  

การทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปร ผูวิจัย

ทําการคัดเลือกลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน                 

5 ตัวแปร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายรับตอ

เดือน แหลงที่ มาของรายได  และทําการคัดเลือก

พฤติกรรมการรับชมจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก ชองทาง 

ความถ่ี วิธีการและสาเหตุในการรับชม รวม 9 ตัวแปร

อิสระ (เนื่องจากประเภทละคร และช่ือละครไทยที่รับชม

เปนตัวแปรอิสระที่ผูตอบสามารถเลือกไดหลายขอ ดังนั้น

การวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยจึงไมไดนํามาทําการศึกษา) และ

ศึ กษ าคว ามสั มพั น ธ ข อ งตั ว แปรต าม  2 ตั ว แปร 

ประกอบดวย พฤติกรรมการบริโภค และพฤติกรรม

เลียนแบบวัฒนธรรมผานละครไทย  
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จากตัวแปรทั้ง 11 ตัวแปร ที่ทําการศึกษา โดย

ใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s 

Product Moment Correlative Coefficient)  ไ ด ค า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ (r)  ดังตารางที่ 2  

 

ตารางที่ 2 คาสัมประสิทธิสหสัมพันธของตัวแปรอิสระ 9 ตัวแปร และตัวแปรตาม 2 ตัวแปร  (n = 377 คน) 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. เพศ  -          

2. อายุ 0.219** -         

3. ระดับการศกึษา 0.241** 0.593** -        

4. รายรับตอเดือน 0.191** 0.400** 0.327** -       

5. แหลงที่มาของรายได -0.089 0.077 0.113* -0.119* -      

6. ชองทางการรับชม -0.075 -0.139** -0.058 -0.095 0.173** -     

7. ความถี่ในการรับชม 0.009 -0.022 -0.024 0.103* -0.021 0.031 -    

8. วิธีการรับชม -0.020 0.082 -0.001 -0.191** 0.433** 0.092 0.058 -   

9. สาเหตุในการรับชม -0.049 0.088 0.034 -0.211** 0.502** 0.133** -0.033 0.523** -  

10. พฤติกรรมการบริโภค -0.098 0.081 0.067 0.320** 0.015 0.035 0.351** -0.006 0.000 - 

11. การเลียนแบบทาง

วัฒนธรรม 

-0.020 0.180** 0.112* 0.271** -0.024 -0.028 0.346** -0.051 0.035 0.652** 

หมายเหตุ : * P<.05, ** P<.01 

 

4.4 สวนที่  4 ผลการวิ เคราะหถดถอยพหุคูณ

ระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

  

ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณระหวางตัวแปร

อิสระท่ีมีผลตอตัวแปรตาม 2 ตัว ดังแสดงตามตารางที่ 3 

และ 4 

ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณระหวางตัวแปรอิสระกับพฤติกรรมผูชมละครไทย (n=377)  
ตัวแปรพยากรณ  

: พฤติกรรมผูชมละครไทย  

Unstandardized Coefficient Standardized 

Coefficient 

   

B SE Beta t p VIF 

constant 2.599 0.194  13.385 0.000  

1. เพศ  -0.254 0.077 -0.157 -3.288 0.001 1.098 

2. อายุ -0.020 0.053 -0.023 -0.387 0.699 1.771 

3. ระดับการศกึษา 0.013 0.053 0.014 0.235 0.814 1.630 

4. รายรับตอเดือน 0.148 0.023 0.340 6.395 0.000 1.356 

5. แหลงที่มาของรายได 0.002 0.011 0.009 0.167 0.868 1.476 

6. ชองทางการรับชม 0.012 0.017 0.033 0.698 0.486 1.063 

7. ความถี่ในการรับชม 0.132 0.019 0.319 6.888 0.000 1.030 

8. วิธีการรับชม -0.001 0.012 -0.004 -0.075 0.940 1.506 

9. สาเหตุในการรับชม 0.013 0.011 0.069 1.191 0.234 1.633 

R2= 0.236    Adjusted R2 = 0.217     SEE= 0.7109      F=  12.610         Sig.=0.000 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณดวยวิธี 

Enter พบวา ปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค 

ประกอบดวย เพศ รายรับตอเดือนและความถ่ีในการ

รับชมซีรียละครไทย เพศมีความสัมพันธแบบผกผันตอ

พฤติกรรมการบริโภคมากที่สุด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ                

การถดถอยเทา กับ -0.254 ค าความคลาดเคลื่อน



วารสารวิทยาการจัดการปริทัศน ปที่ 25 ฉบับที่ 1 (มกราคม-เมษายน 2566) | 229 

มาตรฐานเทากับ 0.077 คาสัมประสิทธ์ิการถดถอย

มาตรฐาน เทากับ -0.157 สําหรับรายรับตอเดือนและ

ความถี่ในการรับชมมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ

พฤติกรรมการบริโภค โดยมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอย

เท า กับ  0.148 และ 0.132 ค าความคลาดเคลื่ อน

มาตรฐานเทากับ 0.023 และ 0.019 ตามลําดับ และ                

คา VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรอิสระ

ทั้งหมด ไมเกิน 2 โดยพิจารณาตามเกณฑของ Hair et 

al. (2009) แสดงวาตัวแปรอิสระทุกตัวแปรไมเกิดปญหา

ความเปนพหุสัมพันธรวมกันระหวางตัวแปรอิสระที่นํามา

ศึกษาทั้ง 9 ตัวแปรสามารถทํานายผลพฤติกรรมการ

บริ โภคได ร อยละ 23.60 (R2=0.236)  และสมการ

พยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน Zˆ=-0.157 เพศ                       

+0.340 รายรับตอเดอืน +0.319 ความถี่ในการรับชม 

 

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณระหวางตัวแปรอิสระกับการเลียนแบบทางวัฒนธรรม (n=377) 
ตัวแปรพยากรณ : การ

เลียนแบบทางวัฒนธรรม 

Unstandardized Coefficient Standardized    

B SE Beta t p VIF 

constant 2.350 0.221  10.656 0.000  

1. เพศ  -0.160 0.088 -0.089 -1.821 0.069 1.098 

2. อายุ 0.114 0.060 0.118 1.904 0.058 1.771 

3. ระดับการศกึษา 0.000 0.061 0.000 0.005 0.996 1.630 

4. รายรับตอเดือน 0.104 0.026 0.213 3.939 0.000 1.356 

5. แหลงที่มาของรายได -0.008 0.012 -0.037 -0.661 0.509 1.476 

6. ชองทางการรับชม -0.005 0.019 -0.012 -0.251 0.802 1.063 

7. ความถี่ในการรับชม 0.156 0.022 0.338 7.172 0.000 1.030 

8. วิธีการรับชม -0.025 0.014 -0.103 -1.817 0.070 1.506 

9. สาเหตุในการรับชม 0.031 0.012 0.151 2.550 0.011 1.633 

R2=0.209        Adjusted R2 = 0.190       SEE=0.8074       F= 10.799         Sig.=0.000 

 

ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวาปจจยั

ที่ ส ง ผ ลต อพฤติ ก ร ร มก า ร เ ลี ย นแบบวัฒนธรรม 

ประกอบดวย รายรับ ความถี่ในการรับชมซีรียละครไทย 

และสาเหตุของการรับชม โดยทั้ง 3 ปจจัยสงผลในทิศทาง

เดียวกันกับพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรม ความถี่ใน

การรับชมซีรียละครไทยมีผลตอพฤติกรรมการเลียนแบบ

มากท่ีสุด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยอยูระหวาง 

0.031-0.156 คาความคลาดเคลื่อนมาตรฐานอยูระหวาง 

0.012-0.026 และคา VIF อยูระหวาง 1.030-1.633 

แสดงวาตัวแปรอิสระทุกตัวแปรไมเกิดปญหาความเปน

พหุสัมพันธรวม ดังนั้น ตัวแปรอิสระท่ีนํามาศึกษาทั้ง 9 

ตัวแปรสามารถทํานายผลพฤติกรรมการเลียนแบบไดรอย

ละ 20.90 (R2=0.209) และกําหนดสมการพยากรณในรปู

คะแนนมาตรฐาน Zˆ=0.213รายรับตอเดือน +0.338

ความถ่ีในการรับชม +0.151สาเหตุในการรับชม 

 

5. อภิปรายผล  

ผลการวิจัยในสวนปจจัยสวนบุคคลพบวา กลุม

ตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุระหวาง     

18-21 ปมากที่สุด สวนใหญอยู ในระดับการศึกษา

ปริญญาตรี โดยมีรายรับตอเดือนมากกวา 3,000 หยวน

ขึ้นไป นิยมรับชมซีรียละครไทยแบบรักโรแมนติกมาก

ที่สุด โดยกลุมตัวอยางนิยมรับชมละครไทยผานชองทาง 

Bilibili มากท่ีสุด สอดคลองกับเอมอัชนา และคณะ

(2562) และ วนิดา (2557) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคลมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค และการเลียนแบบ

วัฒนธรรม 
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วัตถุประสงคขอท่ี 1: เพื่อศึกษาซอฟตพาว

เวอร ละครไทยที่มีตอเศรษฐกิจและสังคม  

ผลการวิจัยพบวา ซอฟตพาวเวอรละครไทย

สงผลตอความย่ังยืนทางเศรษฐกิจตาม SDG 8 (Decent 

Work and Economic Growth) เพราะเมื่อกลุมลูกคา

จีนรับชมละครไทยแลว จะกอใหเกิดพฤติกรรมการ

บริโภค และพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมมากขึ้น 

เชน สนใจและอาจจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาไทยที่

มีอยูในละคร ไมวาจะเปน เครื่องแตงกาย เครื่องสําอาง 

อาหาร หรือ การเขามาใชชีวิตในประเทศไทยท้ังใน

รูปแบบระยะสั้น เชน การทองเท่ียว การพักผอน และใน

รูปแบบระยะยาว เชน การศึกษาตอ การยายถิ่น หรือการ

ทํางาน ซึ่งจะทําใหเกิดการจางงาน เกิดการเติบโตใน

หลากหลายธุรกิจ โดยมีการสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา

และบริการ รวมถึ งส ง เสริม ธุร กิจขนาดเล็ก  เชน 

ผูประกอบการอาหารไทยหรือขนมไทย เปนตน ซึ่งจะทํา

ใหมีรายไดเขาสูประเทศไทยมากขึ้น สอดคลองกับ SDG 

8 สงเสริมใหเกิดความย่ังยืนทางเศรษฐกิจของไทยใน

อนาคต 

นอกจากนี้ยังพบวาซอฟตพาวเวอรละครไทย 

ยังสงเสริมชุมชนไทยใหสามารถเติบโตอยางยั่งยืนจากการ

ที่ชาวตางชาติยอมรับวัฒนธรรมไทย ไมวาจะเปนดาน

อาหาร ดานการแตงกาย ดานภาษา และดานความ

เปนอยู อยากเรียนรูอยากเปนสวนหนึ่งของสังคม ชวยสืบ

สานและสงตอวัฒนธรรมไทย มีความรักประเทศไทยมาก

ขึ้น  สอดคลองกับ SDG 11(Sustainable cities and 

communities) ทําใหคนไทยเกิดความภาคภูมิ ใจใน

วัฒนธรรมไทย และสืบทอดความเปนไทยสงตอไปยังรุน

ลูกหลาน  

วัตถุประสงคขอท่ี 2: เพื่อศึกษาปจจัยสวน

บุคคลและพฤติกรรมการรับชมกับพฤติกรรมการบริโภค

ของกลุมผูบริโภคชาวจีนยุค Gen Z สามารถอภิปราย

ผลไดดังนี ้

เพศ รายรับตอเดือน และความถี่ในการรับชม 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุมผูบริโภค

ชาวจีนยุค Gen Z ผานละครไทย ดังนั้นผูประกอบการ

ละครไทยควรมุงเนนกลุมเปาหมายของผูชมที่มีรายรับตอ

เดือนในระดับสูง เพ่ือกระตุนใหผูชมที่มีกําลังซื้อเกิด

พฤติกรรมการบริโภคที่เพ่ิมมากขึ้น และในขณะเดียวกัน

ผูประกอบการควรสงเสริมใหผูชมเพ่ิมความถ่ีในการรับชม

มากขึ้น เชน อาจเ พ่ิมชองทางในการรับชมใหผาน

หลากหลายแพลทฟอรมมากข้ึน ทําใหผูชมเขาถึงไดงาย 

สะดวก คาใชจายนอยลง รวมทั้งทําการประชาสัมพันธให

ละครไทยเปนที่รูจักมากขึ้นในกลุมผูชมใหม และทําการ

กระตุนผูชมที่มีอยูใหมีการรับชมมากขึ้น  

วัตถุประสงคขอท่ี 3: เพื่อศึกษาปจจัยสวน

บุคคล และพฤติกรรมการรับชมกับพฤติกรรมการ

เลียนแบบวัฒนธรรมกลุมชาวจีนยุค Gen Z สามารถ

อภิปรายผลไดดังนี ้

รายรับตอเดือน ความถี่ในการรับชม และ 

สาเหตุในการรับชมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

เลียนแบบวัฒนธรรมของกลุมผูบริโภคชาวจีนยุค Gen Z 

ผานละครไทย โดยรายรับตอเดือนมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมดานการเปนอยูมาก

ที่สุด ความถ่ีในการรับชมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การเลียนแบบดานการแตงกายมากที่สุด และสาเหตุของ

การรับชมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลียนแบบ

วัฒนธรรมดานอาหารมากที่สุด ดังนั้นผูประกอบการควร

ใหความสําคัญกับผูชมท่ีมีรายรับตอเดือนในระดับสูงมาก

ขึ้น เพ่ือใหเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบดานความเปนอยู 

เชน การเลือกมาศึกษาตอหรือทํางานในประเทศไทย 

เลือกมาพักผอนที่ประเทศไทย  และกระตุนใหผูชมเพ่ิม

ความถี่ในการรับชมเพ่ิมมากข้ึนกอใหเกิดการเลียนแบบ

ทางวัฒนธรรมไทย 

นอกจากนี้ผูประกอบการละครไทยควรให

ความสําคัญกับเครื่องแตงกายในละครไทย เนื่องจาก

ผูบริโภคในกลุม Gen Z มักจะมีพฤติกรรมการเลียนแบบ
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การแตงกายจากดาราที่ช่ืนชอบหรือดาราที่มีช่ือเสียงใน

ขณะนั้น  เชน สนับสนุนใหมีการผลิตละครที่เก่ียวของกับ

วัฒนธรรมดานอาหารไทย เพ่ือทําใหผูชมเกิดความอยาก

ทดลองอาหารไทย อยากเรียนรูวิธีการประกอบอาหาร

ไทย รวมถึงบริโภคอาหารไทยมากขึ้น  

 

6. ขอเสนอแนะ 

6.1 ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 

จากผลการวิจัยพบวาความถี่ในการรับชม มี

ความสัมพันธท้ังพฤติกรรมการบริโภคและพฤติกรรม              

การเลียนแบบของกลุม Gen Z ดังนั้นหากตองการเพ่ิม

การบริโภคสินคาไทยรวมถึงสงเสริมการทองเที่ยวไทย ทั้ง

ภาครัฐและเอกชนควรเพิ่มความถ่ีของผูชมจีนใหมากขึ้น 

โดยอาจใชการทําประชาสัมพันธเพื่อกระตุนใหผูชมเกิด

ความอยากดูอยูบอยครั้ง การเพิ่มประเภทใหหลากหลาย

เพ่ือใหเขาชมบอย และผลิตละครเพื่อเจาะกลุมตลาด

ผูบริโภคจีน Gen Z โดยเฉพาะ เปนตน  

6.2 ขอเสนอแนะเพ่ือความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ

และสังคม 

6.2.1 จากจํานวนนักทองเที่ยวท่ีเพิ่มมากข้ึน

จะทําใหชุมชนเกิดความแออัดขึ้น ไมวาจะเปนการจราจร

ที่แออัด ทางเทาท่ีจะมีการทําการคาเพิ่มข้ึน การเพิ่มข้ึน

ของคนนอกพ้ืนที่ที่เขามาหาผลประโยชน คาเชาที่แพงขึ้น

จนกระทบกับผูอยูอาศัยเดิม การละเมิดความเปนสวนตัว

ของคนในพื้นท่ีอยางการบันทึกภาพโดยไมขออนุญาต 

เปนตน ดังนั้นภาครัฐควรตองมีนโยบายในการควบคุมให

ชัดเจนเพ่ือใหการเติบโตทางเศรษฐกิจเติบโตไปพรอมกับ

สังคมที่เติบโตอยางย่ังยืน 

6.2.2 ภาพยนตรหลายเรื่องประสบความ 

สําเร็จในระดับนานาชาติ และไมไดมีการตอยอดเรื่อง

ความสําเร็จ เชน ภาพยนตรเรื่องแมนาคที่มีบานของแม

นาคที่สามารถรักษาไว เ พ่ือเปนแหลงทองเที่ยว แต

เนื่องจากไมมีฝายใดเขามาอุดหนุน ดูแลรักษาบานไว จึง

ทําใหผูสรางภาพยนตรตองคืนที่ดินและทําลายบานท้ิงไป 

(ไพบูลย ปตะเสน, บรรจง ปสัญธนะกูล และภาวิต                 

จิตรกร, 2564)  

6.2.3 ควรสรางอัตลักษณใหกับสินคาไทย เชน 

หากพูดถึงอาหารประจําชาติไทย ผูตอบมักจะตอบ

แตกตางกัน หรือการพูดถึงความเปนไทย จะหมายถึง

อยางไร ยังมีความหลากหลายอยูมาก ตางกับเกาหล ีหาก

พูดถึงอาหารจะนึกถึง กิมจิ ความเปนเกาหลี คือความรัก

ชาติ เปนตน 

6.3 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต 

6.3.1 กลุมตัวอยางท่ีนอกเหนือจากกลุม GEN 

Z เชน กลุมคนวัยทํางานที่มีกําลังซื้อสูงกวากลุม GEN Z 

หรือกลุมผูสูงวัยที่ตองการมาประเทศเพ่ือพักผอนในระยะ

ยาวหลังเกษียณและทองเที่ยวเพ่ือสุขภาพ ซึ่งกําลังไดรับ

ความนิยมอยางมากในขณะนี้  

6.3.2 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเฉพาะซอฟต 

พาวเวอร ละครไทยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค และ

พฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรม ดังนั้นผู วิจัยอาจ

เจาะลึกในธุรกิจอื่น เชน ธุรกิจอาหารไทย ศิลปะการตอสู

ของไทย และการแพทยแผนไทย เปนตน 
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