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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึง ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรม

การบริโภคเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับการศึกษาในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูวิจัยได

ทําการศึกษาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวย

แบบสอบถาม (Questionnaire) ใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน (Non-

probability Sampling) โดยใชวิธีสํารวจและเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูท่ีอยูอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีชมละครชุดเกาหลี และดําเนินการเก็บแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 200 ชุด ผู

ศึกษาไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพ่ือ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห ประกอบดวย คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) คาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติไค-สแควร (Chi-Square Test) โดยกําหนดระดับ

นัยสําคัญท่ี 0.05 ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 

ระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีไมมีความสัมพันธตอการซ้ือเครื่องสําอางจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี และประเภทของเครื่องสําอางท่ีซ้ือ แตมีความสัมพันธตอปริมาณการใชเงิน

ในการซ้ือเครื่องสําอางเกาหลีโดยเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

และผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีแตกตางกัน มีความคิดเห็นท่ีมีตอ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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ABSTRACT 

 

 This study aimed to investigate duration of time spent on watching Korean 

series, consumer behavior of Korean cosmetics and opinions of female consumers in 

Bangkok toward Korean cosmetics.   

 This study is quantitative research. The researcher applied Survey Research 

Method and used questionnaires to collect data. Non-probability sampling was 

employed to recruit the sample. Survey and 200 questionnaires were used to collect 

data from the participants in Bangkok who have watched Korean series. SPSS was 

used to test the hypotheses. Statistics covering Percentage, Mean, Standard Deviation 

(SD), One-Way ANOVA, and Chi-Square Test were used for data analysis. The 

statistical significance was set at 0.05. The results of the study can be summarized as 

follows. 

The duration of time spent on watching Korean series had no statistically 

significant relationship with Korean cosmetics purchasing and types of cosmetics, but 

had statistically significant relationship with the money spent on Korean cosmetics 

per month. 

 In addition, the participants who had different amounts of time watching 

Korean series had no statistically significant differences in opinions towards Korean 

cosmetics. 
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นอกจากนั้นขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานท่ีประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูจนทําให

เกิดความรู เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ 
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ทายสุดตองขอขอบพระคุณเปนอยางยิ่งสําหรับคุณพอ คุณแม และครอบครัว ท่ีมอบความรัก 

มอบกําลังใจ และใหการสนับสนับในทุก ๆ ดาน 

อนึ่ง ผูศึกษาหวังวา งานฉบับนี้จะมีประโยชนอยูไมนอย จึงขอมอบสวนดีท้ังหมดนี้ ใหแก

เหลาคณาจารย ท่ีไดประสิทธิประสาทวิชาจนทาใหผลงานวิจัยเปนประโยชนตอผูท่ีเก่ียวของ หากมี

ขอบกพรองใด ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนนั้น ผูศึกษาขอนอมรับผิดเพียงผูเดียว  

 

 

พรนภา ศรีกุลศศิธร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ช 

สารบัญ 

 

หนา  

บทคัดยอภาษาไทย         ง  

บทคัดยอภาษาอังกฤษ         จ 

กิตติกรรมประกาศ          ฉ  

สารบัญตาราง           ฌ  

สารบัญภาพ   ฎ 

บทท่ี 1  บทนํา  

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา      1 

1.2 ปญหานําวิจัย        5 

1.3 วัตถุประสงค         5 

1.4 สมมติฐาน         5 

1.5 ขอบเขตการวิจัย        5 

1.6 นิยามศัพท         5 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ       6 

บทท่ี 2  แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.1 ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม      8 

2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับขาวสาร    13 

2.3 ทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริง      15 

2.4 ทฤษฎีเรื่องการเรียนรูทางปญญาสังคม       18 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค      20 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ        22 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย       25 

บทท่ี 3  ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 รูปแบบของการวิจัย        26 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง      26 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย       27 

3.4 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย      28 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล       28 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห       30 



ซ 

สารบัญ (ตอ) 

 

หนา 

บทท่ี 3 (ตอ) ระเบียบวิธีวิจัย 

3.7 สมมติฐานและตัวแปรท่ีใชในการศึกษา      30 

บทท่ี 4  ผลการวิเคราะหขอมูล 

4.1 คุณลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง     32 

4.2 ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี     35 

4.3 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  36 

4.4 ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  39 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน       42 

บทท่ี 5  สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย        48 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน       50 

5.3 อภิปรายผลการศึกษา        50 

5.4 ขอจํากัดและขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป     51 

บรรณานุกรม           53 

ภาคผนวก           55 

ประวัติผูเขียน           60 

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิ์ในรายงานการคนควาอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฌ 

สารบัญตาราง  

 

หนา 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 33 

ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  33 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 34 

ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 

เฉลี่ยตอเดือน 

34 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาการ 

ติดตามชมละครชุดเกาหลี 

35 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการ  

ซ้ือเครื่องสําอาง 

36 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของการ  

ซ้ือเครื่องสําอาง 

36 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามงบประมาณในการ  

ซ้ือเครื่องสําอางโดยเฉลี่ยตอเดือน 

37 

 

ตารางท่ี 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามตราสินคาเครื่องสําอาง  

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคยซ้ือ  

38 

 

ตารางท่ี 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพล  

ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  

39 

 

ตารางท่ี 4.11: แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ 

ตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

40 

 

ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุด

เกาหลีและการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

43 

ตารางท่ี 4.13: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุด

เกาหลีและประเภทเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคย

ซ้ือ 

44 

ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุด

เกาหลีและจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

45 

 

 



ญ 

สารบัญตาราง (ตอ) 

หนา 

ตารางท่ี 4.15: การวิเคราะหความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบระยะเวลาการติดตามรับชม

ละครชุดเกาหลีและทัศนคติเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี  
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ภาพท่ี 2.1:  กรอบแนวคิด 25 

 
 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 

ยุคกระแสบริโภคนิยม “แมแตสิ่งท่ีเปนนามธรรมก็ยังสามารถนํามาคาขายกันได” ในยุคนี้ 

รูปแบบการบริโภคแนวใหมไดเกิดโดยผานการสรางสัญลักษณในรูปแบบตาง ๆ เพ่ือเกิดการบริโภค

อยางไมมีท่ีสิ้นสุด (รังสรรค ธนะพรพันธุ, 2539) ท่ีเห็นชัดเจนและเปนแนวโนมอยูในขณะนี้ก็คือ 

การตลาดท่ีนําวัฒนธรรม (Culture) มาเปนจุดขาย ปจจุบันนี้โลกกาวสูสังคมการสื่อสารไรพรมแดน

ทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนสินคาวัฒนธรรมขามพรมแดน อันนํามาซ่ึงการหลั่งไหลของสินคาวัฒนธรรม

จากประเทศหนึ่งสูประเทศหนึ่ง จากซีกโลกหนึ่งสูอีกซีกโลกหนึ่ง สินคาวัฒนธรรมจึงเปนสื่อตัวแทน

ทางวัฒนธรรม ท่ีเกิดจากการนําสัญลักษณ มาถายทอดความคิด ความเชื่อ ตลอดท้ังอุดมการณ เขาไป

ในตัวสินคาและบริการ ในรูปแบบของรหัสความหมายเพ่ือสื่อสารไปยังกลุมคนตางวัฒนธรรม ตัวอยาง

ท่ีเห็นไดชัด คือ ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีประสบความสําเร็จในการสงสารวัฒนธรรมผานสื่อ ไมวา

จะเปนภาพยนตร ละครชุด หรือนักรอง จนทําใหเกิดกระแสความนิยมวัฒนธรรมเกาหลีข้ึนใน

สังคมไทย 

ในขณะเดียวกันคนไทยมักเปดรับสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ โทรทัศน 

และวิทยุ จนกลายเปนสวนหนึ่งของการดําเนินชีวิตประจําวันไปแลว ดังนั้นสื่อมวลชนจึงมีบทบาทท่ี

สําคัญในการถายทอดวัฒนธรรมตางชาติไปยังผูรับสารชาวไทย ดวยเหตุนี้เองผูรับสารท่ีไดติดตาม

เรื่องราวท่ีเก่ียวของกับนักรองและนักแสดง ท่ีนําเสนอผานสื่อมวลชนจึงไดมีโอกาสท่ีจะเรียนรู

วัฒนธรรมท่ีแตกตาง สื่อมวลชนจึงเปรียบเสมือนกลไกท่ีสําคัญ ท่ีนอกเหนือจากทําใหเกิดปฏิสัมพันธ

ของสมาชิกในสังคมแลว ยังเปนเครื่องมือในการถายทอดภาษา ประเพณี ทัศนคติ ความเชื่อ ตลอดจน

วัฒนธรรมจากสังคมหนึ่งไปยังอีกสังคมหนึ่งดวย 

 สินคาท่ีผลิตจากวัฒนธรรมหนึ่งแลวสงไปขายยังอีกวัฒนธรรมหนึ่งถือวาเปนผลผลิตทาง

วัฒนธรรมเชนกัน สินคาเหลานี้นําเสนอโดยอาศัยการสอดแทรกตัวสินคาเขาไปในเนื้อหาของสารท่ี

นําเสนอผานสื่อมวลชน ทําใหผูรับสารท่ีอยูตางวัฒนธรรมไดรับรูและเกิดความเคยชินกับรูปลักษณ 

การออกแบบบรรจุภัณฑ คุณสมบัติ ตลอดจนชื่อของสินคานั้น สื่อมวลชนจึงมีบทบาทสําคัญในการ

ผลิตสินคาวัฒนธรรม ถือวาเปนการสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสินคา โดยอาศัยคุณคาทางวัฒนธรรมบาง

ประการผนวกเขากับการนําเสนอสินคา ซ่ึงเทากับเปนการผลิตสินคาวัฒนธรรม ผลิตความคิด

อุดมการณท่ีมีอิทธิพลเหนือจิตใจของผูคนในสังคมตางวัฒนธรรม (อลิสา วิทวัสกุล, 2549, หนา 4) 
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 ในชวงท่ีผานมาสังคมไทยกําลังขับเคลื่อนเขาสูยุค K-wave (Korean Wave) หรือกระแส

นิยมวัฒนธรรมเกาหลี ซ่ึงเกาหลีไดกําหนดยุทธศาสตรทางเศรษฐกิจผานกระบวนการการสงออก

วัฒนธรรมของตนไปสูประเทศตาง ๆ โดยเฉพาะประเทศไทยท่ีเปดรับวัฒนธรรมนําเขาจากเกาหลีผาน

รูปแบบของเพลง ภาพยนตร ละคร การตูน และเกมออนไลน และสินคาอุปโภคบริโภค เชน รถยนต 

โทรศัพทเคลื่อนท่ี และเครื่องสําอาง เหลานี้ลวนเปนปรากฏการณการตอบรับท่ีสะทอนความนิยม

วัฒนธรรมเกาหลีของผูบริโภคชาวไทย โดยจะเห็นไดจากการท่ีคนไทยรูจักอาหาร ประเพณี และ

สถานท่ีทองเท่ียวของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีเปนอยางดี  

 กระแสความนิยมวัฒนธรรมเกาหลีซ่ึงเรียกเปนภาษาเกาหลีวา “ฮันหยู” (มาจากภาษาจีนวา 

“ฮานหยู” (Hallyu) ซ่ึงหมายถึงความนิยมเกาหลี) (0สุภัทธา สุขชู0, 2549) ไดแก การยอมรับวัฒนธรรม

ดานภาษา อาหาร การแตงกาย หรือแมกระท่ังการซ้ือหรือใชสินคาอุปโภคบริโภคท่ีสะทอนลักษณะ

โดดเดนของวัฒนธรรมเกาหลี ยกตัวอยางเชน เครื่องสําอาง รถยนต โทรศัพทมือถือ เปนตน บางครั้ง

บางคราวท่ีผูบริโภคชาวไทยมีโอกาสไดเห็นสินคาเหลานี้ท่ีผานทาง ภาพยนตร ละครชุด การแสดงของ

นักรอง หรือรายการแสดงแบบเสื้อผาแฟชั่นตาง ๆ ยอมกอใหเกิดการซึมซับ และความตองการซ้ือ

สินคาเกาหลีไดโดยงาย  

 รัฐบาลประเทศสาธารณรัฐเกาหลีตระหนักถึงผลประโยชนท่ีเกิดจากปรากฏการณนี้ จึงใหการ

สนับสนุนอุตสาหกรรมบันเทิง อีกท้ังยังมีสวนชวยผลักดันใหมีการเผยแพรประชาสัมพันธประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีผานสื่อตาง ๆ (0สุภัทธา สุขชู0, 2549) จนทําใหเกิดกระแสนิยมสินคาเกาหลีข้ึน ซ่ึง

มิไดหมายถึงสินคาธรรมดาท่ัวไป แตเปนสินคาวัฒนธรรมเกาหลีท่ีประเทศสาธารณรัฐเกาหลีได

พยายามแปลงวัฒนธรรมใหเปนสินคา และทําการสงออกนํารายไดเขาประเทศอยางมหาศาล  

“สินคาวัฒนธรรม” หมายถึง สินคาและบริการท่ีมีวัฒนธรรมฝงตัวอยูในสินคาหรือบริการ 

(สรกล อดุลยานนท, 2548) เหตุผลท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาเหลานั้น ก็เพราะความแตกตางของนัยทาง

วัฒนธรรมท่ีฝงตัวอยูในสินคาและบริการในแตละประเภท  

 นอกจากนี้ สินคาวัฒนธรรม ในความหมายของ Joo Duck-Ki (เจาหนาท่ี2องคกรสงเสริม

การคาและการลงทุนของประเทศเกาหลีใต)2 คือ “สินคาท่ีผูบริโภคไมไดซ้ือเพ่ือใชสินคา แตซ้ือเพ่ือ

คุณคาทางวัฒนธรรม และยอมท่ีจายเปนจํานวนเงินเพ่ือใหไดสินคานั้นมา” นอกจากนี้ Joo Duck-Ki 

ยังไดยกตัวอยางสินคาวัฒนธรรม ไดแก ปากกาท่ีพระเอกใชในละคร หรือหองพักท่ีพระเอกเคย ไดพัก

ในภาพยนตรหรือละคร (0สุภัทธา สุขชู0, 2549) ดังนั้น สินคาวัฒนธรรม จึงหมายถึง สินคาและบริการ 

ท่ีเก่ียวกับอารมณความรูสึกของผูคน ดังนั้น ผูบริโภคจึงไมคอยไดใชเหตุผลมากนักในการซ้ือหา       

(0จิราจารีย ชัยมุสิก0, 2549)  

เม่ือพิจารณาแลว พบวา ละครชุดเกาหลีไมเปนแตเพียง “สินคา” ท่ีสงออกและทํารายไดเขา

ประเทศเทานั้น หากแตยังเปนสื่อโฆษณาใหกับสินคาของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีไดใชละครชุดเปน
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สินคาทางวัฒนธรรมท่ีจะสามารถสรางมูลคาระดับประเทศในตลาดโลก ตลอดจนสรางการรับรู

ภาพลักษณเกาหลีผานสินคาทางวัฒนธรรม จนทําใหสินคาเกาหลีสามารถเขาไปชวงชิงสวนแบงทาง

การตลาดได โดยเปนผลมาจากการยอมรับวัฒนธรรมเกาหลีผานทางธุรกิจสินคาวัฒนธรรมดานการ

บันเทิง  

 สําหรับในประเทศไทยละครชุดจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีเรื่องแรกเขามาออกอากาศทาง

สถานีโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ในชื่อเรื่อง “ลิขิตแหงรัก” (All About Eve) ในป พ.ศ. 2543 ถึงแม

ยังไมประสบความสําเร็จ แตก็ไดเริ่มสรางกระแสความนิยมจากผูรับชมละครชุดเกาหลี จนกระท่ังเม่ือ

ละครชุดทางโทรทัศนเรื่อง “Autumn In My Heart” ฉายทางสถานีโทรทัศนชองไอทีวี ก็ทําให

ผูบริโภคชาวไทยไดรูจักละครชุดจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมากข้ึน เปนผลใหละครจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีไดกลายเปนสวนหนึ่งของผังรายการโทรทัศนเรื่อยมา (นันทขวาง สิรสุนทร, 2548) 

 ปจจัยท่ีสําคัญท่ีทําใหละครชุดเกาหลีไดรับความนิยมอยางแพรหลาย คือ การสนับสนุนจาก

รัฐบาลของประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ท่ีจะใชวัฒนธรรมประจําชาติเปนยุทธศาสตรทางเศรษฐกิจเพ่ือ

หารายไดเขาประเทศ ดังจะเห็นไดจากการใชอุปกรณประกอบฉาก ท่ีมีแหลงผลิตจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีแทบท้ังสิ้น ผลลัพธท่ีไดตามมาก็คือ พฤติกรรมการเลียนแบบการบริโภคตาม

แบบอยางของตัวละคร ท่ีผูชมชาวไทย ไดรับรูผานทางเนื้อหาของละครชุดเกาหลี ฉะนั้นจึงอาจกลาว

ไดวารัฐบาลเกาหลีดําเนินนโยบายในการใชละครชุดเกาหลีเปน “ใบเบิกทาง” ใหกับธุรกิจการสงออก 

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

ในกรณีนี้คือการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมเปนสินคา และทําการสงออกนํารายไดเขาประเทศ 

นอกจากนั้นยังชวยเสริมภาพลักษณใหกับตัวสินคาและบริการตาง ๆ จากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

นับไดวาละครชุดถือไดวาเปนเอกสารทางสังคม อันประกอบไปดวยภาพท่ีแสดงออกถึงความเปนไป

ทางสังคม ความคิด ความเชื่อ คานิยม อุดมการณ ศิลปะและวัฒนธรรม และขนบธรรมเนียมประเพณี 

ของผูคนในแตละสังคมของแตละเชื้อชาติ โดยท่ีท้ังหมดไดรับการถายทอดสูสายตาทางรูปแบบของ

การแสดง ซ่ึงโดยธรรมชาติแลว เม่ือผูชมเปดรับละครชุดก็มักจะซึมซาบและเขาไปเปนสวนหนึ่งและ

มักจะเปรียบเทียบเรื่องราวในละครกับวิถีการดําเนินชีวิตจริงของผูชมเอง  

 ผลกระทบเหลานี้สะทอนใหเห็นวากลยุทธทางวัฒนธรรมนั้นถือเปนสวนสําคัญในการดําเนิน

กลยุทธการตลาดเชิงรุกท่ีนาสนใจเปนอยางมาก การเผยแพรวัฒนธรรมของชนชาติเกาหลีในลักษณะ

เชนนี้ถือไดวาเปนตัวอยางของการสรางมูลคา (Value Creation) สินคาโดยอาศัยกระบวนการของ

การสื่อสารมวลชน จึงทําใหเกิดรูปแบบของการตลาดเชิงวัฒนธรรม ซ่ึงหมายถึงการพาณิชยแบบ

แนบเนียน กลาวคือ แทนท่ีจะกลาวเชิญชวนใหซ้ือสินคาอยางตรงไปตรงมา แตกลับแฝงสิ่งท่ีผูบริโภค

ตองการความรูสึกแปลกใหมท่ีนอกเหนือจากตัวสินคาและบริการ ซ่ึงในกรณีนี้คือ “ความเปนเกาหลี” 

นั่นเอง 
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สําหรับสินคาวัฒนธรรมจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอาง นับวา

มีบทบาทในประเทศไทยเปนอยางมาก ซ่ึงเหตุผลก็มาจากการไดรับอิทธิพล ท้ังการฟงเพลง การเปด

รับชมละครชุด แฟชั่น การแตงตัว อีกท้ังการท่ีผูหญิงตองแตงหนาเปนประจํา แมวาสภาวะเศรษฐกิจ

จะรุงเรืองหรือตกต่ําเพียงใด ยอดจําหนายเครื่องสําอางสําหรับผูหญิงกลับไดรับผลกระทบนอยมาก 

นั่นเปนเพราะผูบริโภคยังใหความสําคัญกับความสวย ความงาม และสุขภาพ เพ่ือสงเสริมภาพลักษณ

ของตนในสังคม 

ในประเทศไทย เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณะรัฐเกาหลีไดรับความนิยมมาก

เปนพิเศษ เนื่องจากไดพยายามชูจุดแข็งวาเปนเครื่องสําอางท่ีผลิตมาเพ่ือคนเอเชียมากกวา

เครื่องสําอางจากฝงอเมริกา และยุโรป เพราะคนเอเชียกับคนเกาหลีมีสภาพผิวใกลเคียงกัน สําหรับ

ประเทศไทยมีคนไทยจํานวนไมนอยใหความสนใจในเรื่องความสวยความงามอยางมาก สงผลให

เครื่องสําอางไดรับความนิยมและถูกใชอยางแพรหลายมากข้ึนกวาเดิม เพราะเครื่องสําอางเปน

อุปกรณท่ีสามารถตอบโจทยเรื่องความสวยงามดังกลาวไดอยางเปนรูปธรรม อีกท้ังราคาจําหนายท่ีไม

แพง จึงเปนท่ีนิยมในกลุมลูกคาคนไทย จนไดรับการไววางใจในดานคุณภาพจากผูบริโภคชาวไทยเปน

อยางมาก โดยเฉพาะกลุมเด็กวัยรุนไปจนถึงวัยทํางาน ท้ังราคาท่ียอมเยากวาเครื่องสําอางจาก

ตางประเทศ จึงทําใหเครื่องสําอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีไดรับการตอบรับจากผูบริโภคอยางดียิ่ง  

ดานการผลิตเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณะรัฐเกาหลีนั้นท่ีมีคุณภาพ มี

มาตรฐานในระดับสากล และมีการสงออกไปจําหนายยังประเทศตาง ๆ รวมท้ังในประเทศไทยก็เปน

อีกหนึ่งประเทศท่ีมีการนําเขาเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณเกาหลี ซ่ึงอาจเปนผลมาจากการท่ี

รัฐบาลของประเทศสาธารณเกาหลีไดเล็งเห็นความสําคัญท่ีสงเสริมและทําการเผยแพรวัฒนธรรม

เกาหลีผานสื่อบันเทิง ไดแก ภาพยนตร ละครชุด การตูน เพลง คอนเสิรต เปนตน โดยนําเสนอผานผู

แสดงท่ีมีหนาตาดี ผิวพรรณผองใส และเกลี้ยงเกลา จนกอใหเกิดการจดจําความงามแบบเกาหลี และ

กอใหเกิดภาพลักษณท่ีดีตอตัวเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณเกาหลี นํามาสูรายไดจากการขาย

สินคาหรือบริการเขามาสูประเทศของตนเอง เรียกไดวากระแส K-wave (Korean Wave) หรือ

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีเปนชองทางท่ีทําใหผูบริโภคชาวไทยไดทําความรูจักกับเครื่องสําอางท่ี

ผลิตโดยประเทศสาธารณเกาหลีไดมากข้ึน จนทําใหเครื่องสําอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีไดรับการ

ตอบรับจากผูบริโภคอยางดียิ่ง 

จากประเด็นท่ีไดกลาวมาขางตน ทําใหผูศึกษาตองการศึกษาวา คนไทยท่ีบริโภคสินคาทาง

วัฒนธรรมเกาหลี มีพฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นท่ีมีตอสินคาวัฒนธรรมเกาหลีแตกตางกัน

อยางไร โดยมุงศึกษาความสัมพันธของระยะเวลาการเปดรับชมละครชุดเกาหลี  ตอพฤติกรรมการ

บริโภค และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางเกาหลีของผูบริโภคชาวไทยเพศหญิง ซ่ึงนับวาจะเปน

ขอมูลท่ีมีประโยชนอยางมาก ตอการทําความเขาใจในดานพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีผลิตโดย
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ประเทศสาธารณเกาหลี และสามารถนําผลท่ีไดไปใชในการวางแผนการตลาดสําหรับสินคาวัฒนธรรม 

หรือแนวทางในการสงเสริมสินคาทางวัฒนธรรมตอไป  

 

1.2 ปญหานําวิจัย 

1.2.1 ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีแตกตางกันนั้น จะมีพฤติกรรมการซ้ือ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีแตกตางกันหรือไม อยางไร 

1.2.2 ผูท่ีมีพฤติกรรมการรับชมละครชุดเกาหลีแตกตางกัน จะมีความคิดเห็นท่ีมีตอ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีแตกตางกันหรือไม อยางไร 

 

1.3 วัตถุประสงค  

1.3.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีและ

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  

1.3.2 เพ่ือเปรียบเทียบระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีและความคิดเห็นท่ีมีตอ

เครื่อง สําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

1.4 สมมติฐาน 

1.4.1 ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

1.4.2 ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นท่ีมีตอ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีแตกตางกัน   

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

  งานวิจัยครั้งนี้ ผูศึกษาตองการศึกษาความสัมพันธของละครชุดเกาหลีท่ีมีตอการซ้ือ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคชาวไทย เพศหญิง และระยะเวลา

การติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีสงผลตอความคิดเห็นเก่ียวเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี  

 

1.6 นิยามศัพท 

1.6.1 สินคาวัฒนธรรม หมายถึง สินคาและบริการท่ีมีวัฒนธรรมแฝงตัวในสินคาหรือบริการ 

เปนสินคาท่ีเก่ียวกับอารมณความรูสึกของผูบริโภค ท่ีผูบริโภคไมไดซ้ือเพ่ือใชสินคา แตซ้ือเพ่ือคุณคา

ทางวัฒนธรรม เชน ปากกา รถยนต โทรศัพทมือถือ เปนตน 
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1.6.2 สินคาทางวัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบตาง ๆ ของการนําเสนอการแสดงทางวัฒนธรรม 

ยกตัวอยางเชนภาพยนตร ละครชุด เพลง และคอนเสิรต เปนตน 

1.6.3 ละครชุดเกาหลี หมายถึง ละครโทรทัศน ซ่ึงสรางสรรคข้ึนโดยคนเกาหลี มีบทท่ีสะทอน

วัฒนธรรมเกาหลีหรือมีความเปนเกาหลีออกมาในการแสดง โดยผานผูแสดงท่ีเปนคนเกาหลี และใช

นักแสดงชุดเดียวกันแสดงจนจบ 

1.6.4 นวัตกรรมทางวัฒนธรรมเกาหลี หมายถึง วัฒนธรรมใหมหรือผลผลิตทางวัฒนธรรม

ใหมท่ีสอดแทรกมากับวัฒนธรรมท่ีมีอยูเดิม  

1.6.5 เครื่องสําอางเกาหลี หมายถึง วัตถุท่ีสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือ

กระทําวิธีใดตอสวนหนึ่งของรางกาย เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความ

สวยงาม รวมตลอดท้ังเครื่องประทินผิว ท่ีผลิตหรือจัดจําหนายโดยประเทศสาธารณรัฐเกาหลี แตไม

รวมถึงเครื่องประดับ 

 

1.7 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 นําไปใชเปนแนวทางการวางกลยุทธการเผยแพรวัฒนธรรมภายในประเทศเพ่ือการพาณิชย 

ผานการนําเสนอในรูปแบบของสื่อสารมวลชน อีกท้ังยังสามามารถนํามาเปนแนวทางในการปรับปรุง

รูปแบบของการนําเสนอสินคาวัฒนธรรมผานละครชุดของไทย ท่ีจะสงผลตอการพัฒนาเศรษฐกิจของ

ประเทศ รวมไปถึงหนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชน ซ่ึงอาจนําขอมูลไปประยุกตใชในการกําหนด

นโยบายหรือแผนงานดานการเผยแพรสื่อท่ีจะกอใหเกิดผลดีตอองคกรนั้น ๆ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

           ในการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ
ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ไดมีการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาใช
ประกอบในการศึกษา เพ่ือเปนการสนับสนุนและสรางความชัดเจนในการศึกษา ดังนี้  

2.1 ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม 

2.2 ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับขาวสาร 

2.3 ทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริง 

2.4 ทฤษฎีเรื่องการเรียนรูทางปญญาสังคม  

2.5 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 การเผยแพรสินคาวัฒนธรรมเกาหลีประเภทตาง ๆ ผานสินคาทางวัฒนธรรมจําพวกสื่อวิทยุ

และโทรทัศนกําลังไดรับความนิยมเปนอยางมากในประเทศไทย การรับรูเชนนี้อาจเปนการถายทอด

วัฒนธรรมในทางตรงอยางตั้งใจหรืออาจจะแฝงมากับเนื้อหาในสื่อนั้น ๆ ก็ได โดยผูรับสารจะเปดใจ

ยอมรับสินคาวัฒนธรรมประเภทตาง ๆ มากนอยเพียงใดและความนิยมของสินคาประเภทนั้น ๆ จะคง

อยูนานหรือไม ยอมข้ึนอยูกับปจจัยหลายดาน รวมไปถึงระยะเวลาในการเปดรับสื่อและทัศนคติของ

ผูรับสาร  

 วัฒนธรรมในความหมายของการสื่อสาร จึงทําหนาท่ีเปนตัวสื่อกลาง (Mediator) 

กระบวนการการเผยแพรวัฒนธรรมถูกเผยแพรจากแหลงกําเนิดไปยังสมาชิกในสังคมนั้นสามารถ

เกิดข้ึนได 2 ทาง คือ 

   1) โดยทางตรง ไดแก การติดตอแลกเปลี่ยนระหวางบุคคล ระหวางชาติ ซ่ึงอาจจะเปนการ

แลกเปลี่ยนโดยจากการอพยพเขาไปตั้งถ่ินฐานอยูในประเทศใหม 

 2) โดยทางออม ไดแก ขาวสารผานสื่อมวลชนตาง ๆ เนื้อหาของสารท่ีถูกสงผานสื่อมวลชน

ยอมเปนเครื่องสะทอนถึงวัฒนธรรมหรือวิถีทางแหงการดํารงชีวิตของคนในสังคม  

 กระบวนการถายทอดทางวัฒนธรรม โดยรวมของการสื่อสารนั้นพบวา การสื่อสารมีอิทธิพล

ตอผูรับสาร เพราะเปนการสื่อสารนําสาร ไปสูผูรับสาร นอกจากนี้ยังมีการสอดแทรกสาระ ความรู  

คานิยม ความเชื่อ ความคิดและทัศนคติ ผานเนื้อหาท้ังท่ีวัจนภาษา ท่ีผานบทสนทนา และอวัจนภาษา 
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ท่ีสงผานการแตงกาย น้ําเสียง สีหนา ทาทาง เปนตน สิ่งเหลานี้จัดไดวาเปนอิทธิพลทางออมตอผูรับ

สารท่ีทําใหเกิดพฤติกรรมคลอยตามไดท้ังสิ้น  

การเผยแพรหรือการแพรกระจายทางวัฒนธรรม (Cultural Diffusion) นั้นคือ การท่ี

วัฒนธรรมไมใชของอยูกับท่ีหรือใชเฉพาะกับสังคมใดสังคมหนึ่งเทานั้น มันจะคงอยูในท่ีหนึ่ง ๆ ตราบ

เทาท่ีมนุษยยังไมไดอพยพเคลื่อนยายไปยังท่ีใด ถาหากมีการอพยพเคลื่อนยายไปอีกท่ีสังคมหนึ่ง โดย

ท่ีผูท่ีอาศัยยังตางถ่ินไดนําวัฒนธรรมไปเผยแพร นับจึงนับเปนการเผยแพรวัฒนธรรมไปยังสังคมท่ีไม

เคยรับวัฒนธรรมนั้นมากอน นอกจากนี้เทคโนโลยี เชน โทรศัพท ดาวเทียม รถยนต เครื่องบิน และ

โทรทัศน ลวนแตเปนสิ่งท่ีทําใหการเผยแพรวัฒนธรรมรวดเร็วยิ่งข้ึน   

วัฒนธรรมเปนเรื่องซ่ึงเก่ียวของกับการดํารงชีวิตของคนในสังคมท้ังในดานรูปธรรม และ

นามธรรม นักสังคมวิทยาจึงไดใหความเห็นในการแบงประเภทของวัฒนธรรมไว 2 ประเภทกลาวคือ 

1) วัฒนธรรมท่ีเก่ียวของกันทางดานวัตถุ (Material Culture) วัฒนธรรมท่ีเปนรูปธรรมอัน

เปนผลผลิตทางภูมิปญญาของตน ตั้งแตการประดิษฐคิดคนรูปแบบการกอสราง และวัสดุท่ีอยูอาศัย 

การคิดคนยารักษาโรคทุกชนิด เครื่องนุงหม และอาหาร ตลอดจนความคิดทางดานวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลยีในปจจุบัน ซ่ึงเปนพ้ืนฐานของการประดิษฐเครื่องยนต โทรศัพท โทรสาร เปนตน 

2) วัฒนธรรมท่ีไมเก่ียวของกันทางดานวัตถุ (Non - Material Culture) วัฒนธรรมประเภท

นี้เนนสิ่งท่ีไมใชรูปธรรม อันเกิดจากความคิดคํานึง ภาษา ศาสนา ขนบธรรมเนียมประเพณี จริยธรรม 

คานิยม ศิลปะ และสุนทรียศาสตร เปนตน 

เม่ือมีโอกาสติดตอสื่อสารกับวัฒนธรรมอ่ืน และรูจักวัฒนธรรมอ่ืน ๆ โอกาสของการถายเท

และเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมระหวางกลุมและระหวางวัฒนธรรมก็มีมากข้ึนดวย จนเกิดการ

เปลี่ยนแปลงทางดานวัฒนธรรม โดยท่ีสื่อมวลชนมีบทบาทสําคัญในการกําหนดการรับรูและสราง

ความเขาใจเก่ียวกับชนชาติใดชนชาติหนึ่งหรือประเทศหนึ่ง ยกตัวอยางเชนในปจจุบัน กระแสเกาหลีท่ี

ไดรับความนิยมอยูในประเทศไทยขณะนี้ มีผลมาจากการท่ีสื่อมวลชน ไดนําเสนอขาวสารเก่ียวกับตัว

ศิลปน เพลงเกาหลี ภาพยนตร และละครชุดเกาหลี ผานสื่อประเภทตาง ๆ และสงผลกระทบตอ

พฤติกรรมของประชาชนกลุมเปาหมาย อาจท้ังในดานของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในบางประการ

หรือแมแตการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีมีตอประเทศสาธารณรัฐเกาหลีในทิศทางท่ีดีข้ึน  

 

2.1 ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม 

ทฤษฎีการแพรกระจายนวัตกรรม อธิบายถึงกระบวนการแพรกระจายของขาวสารเก่ียวกับ

นวัตกรรมหรือสิ่งใหม (สิ่งของ ความรู ความคิด แนวทางปฏิบัติและประดิษฐกรรมใหม ๆ อาจรวมท้ัง

สินคา บริการใหม ๆ ดวย) ท่ีเผยแพรเขาสูหนวยสังคมใดสังคมหนึ่ง กอใหเกิดการรับรู สนใจเรียนรู 

ยอมรับและนําไปใชปฏิบัติหรือในทางตรงขามอาจปฏิเสธนวัตกรรมนั้น ซ่ึงลักษณะการแพรกระจาย



 

 

9 

 

ของนวัตกรรมสูสังคมนั้น ไดขยายความเขาใจเก่ียวกับการไหลของขาวสารสองทอดใหกวางข้ึน 

กลาวคือนอกจากจะอธิบายบทบาทของสื่อท้ังสื่อมวลชนและสื่อบุคคลในการแพรกระจายขา วสารแลว

ยังแสดงใหเห็นวาการไหลหรือการแพรกระจายนั้นมีลักษณะหลายทอด (Multi – Step Flow)  

 โรเจอรส (Rogers, 1995) นิยามนวัตกรรมวาคือ “ความคิด การปฏิบัติ หรือสิ่งตาง ๆ ซ่ึงถูก

รับรูวาใหมโดยปจเจกบุคคลหรือหนวยสังคมของการยอมรับนวัตกรรมนั้น” โดย โรเจอรส (Rogers) 

ได เสนอขอพิจารณาแนวทางเชิงทฤษฎีในมุมมองใหมวา “การแพรกระจายนวัตกรรมมีสาระสําคัญ 

คือ เปนกระบวนการทางสังคม ซ่ึงเก่ียวของกับการสื่อสารเก่ียวกับขาวสารในเรื่องสิ่งใหม  ๆ ความคิด

ใหม ๆ ท่ีถูกรับรูตามอัตวิสัยของแตละบุคคลท่ีเก่ียวของ” 

 นั่นหมายความวา การแพรกระจายนวัตกรรมไมใชเปนลักษณะการสื่อสารท่ีผูสงสารมีอํานาจ

เหนือ (Source Dominance) เสมอไปตามท่ีเคยอธิบายตามทฤษฎีดั้งเดิมเก่ียวกับอิทธิพลของสื่อ แต

ผูรับสารเปนผูมีบทบาทในการกําหนดเชนเดียวกัน ท้ังในแงความหมายของความเปนนวัตกรรมหรือ

การรับรูและยอมรับตอนวัตกรรมนั้น ๆ  

องคประกอบหลัก ในการแพรกระจายนวัตกรรม 

การแพรกระจายนวัตกรรม (Diffusion) (เมธี รุงแสง, 2540, หนา 27) คือ กระบวนการท่ี

นวัตกรรมไดมีการแพรกระจายจากแหลงประดิษฐ โดยผานสื่อทางใดทางหนึ่งไปสูสมาชิกของระบบ

สังคมท่ีมิใชแหลงประดิษฐนวัตกรรม ซ่ึงกระบวนการแพรกระจายนวัตกรรมคือ การแพรกระจาย

ขาวสารหรือการเผยแพรความรูใหม ๆ เก่ียวกับนวัตกรรมโดยมีการวางแผนไวกอนและมีวัตถุประสงค

ใหบุคคลเปาหมายเกิดความรูใหม ๆ เกิดทางเลือกดวยตัวเอง ซ่ึงอาจมีผลตอการเปลี่ยนแปลงในเวลา

ตอมา กระบวนการแพรกระจายสามารถเกิดข้ึนไดตลอดเวลา ซ่ึงอาจเปนการแพรกระจายโดยมีการ

วางแผนมากอนหรือไมมีการวางแผนมากอน 

 นวัตกรรมประกอบดวย 2 สวนคือ สวนท่ีเปน Hardware ไดแก สวนของวัตถุ เครื่องมือหรือ

กายภาพของวัตถุ และสวนท่ีเปน Software ไดแก องคความรูท่ีเปนพ้ืนฐานในการใชประโยชน

เครื่องมือ หรือวัตถุตาง ๆ ของนวัตกรรม กระบวนการแพรกระจายนวัตกรรมท่ีมีลักษณะการวางแผน

ไวกอนนั้น มักมีการคาดหมายใหเกิดการยอมรับในตัวนวัตกรรมท่ีมีการนําไปเผยแพร  ท้ังนี้ผูนําเอา

ความรูเก่ียวกับนวัตกรรมไปสงเสริมหรือกระตุนการเปลี่ยนแปลงจะตองเปนผูท่ีมีความรูความสามารถ

ในการใชกลยุทธดําเนินงาน  

  โรเจอร (Rogers, 1995) ไดกลาวถึงองคประกอบท่ีสําคัญในการแพรกระจายนวัตกรรม 

ไดแก 

1) นวัตกรรม (Innovation) คุณลักษณะนวัตกรรมมีผลโดยตรงตอการแพรกระจายกลาวคือ  

เม่ือมีการสื่อสารแลวจะเปนท่ียอมรับหรือไมยอมรับข้ึนอยูกับคุณคาของนวัตกรรมเอง  
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2) ชองทางการสื่อสาร (Communication Channels) การท่ีนวัตกรรมจะถูกสื่อไปโดย

สมาชิกของสังคมไดนั้น มีชองทางสื่อสารได 2 ประเภทคือ การสื่อสารโดยบุคคล และการ

สื่อสารมวลชน เชน วิทย ุโทรทัศน เปนตน 

3) ระยะเวลา (Time) บุคคลจะตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมนั้น นอกจากตัวนวัตกรรมและการ

สื่อสารจะมีความสําคัญแลว ระยะเวลาเปนปจจัยหนึ่งท่ีจะทําใหบุคคลยอมรับในตัวนวัตกรรมเร็วหรือ

ชา 

4) ระบบสังคม (Social System) อิทธิพลโดยตรงตอกระบวนการแพรกระจายเนื่องจาก

สังคมประกอบดวยหนวยยอยตาง ๆ ท่ีมีหนาท่ีในการดํารงรักษาสังคมใหอยูรอดเชน หนาท่ีแสวงหา

และหนาท่ีแกปญหาสังคม เปนตน  

 การกลาวใหความหมายของการแพรกระจายนวัตกรรมขางตน ซ่ึงกลาวโดยรวมแลวลักษณะ

การแพรกระจายจะเปนไปในรูปของกระบวนการซ่ึงเหมือนกับท่ี  อุษา หงสกาญจนกุล (2533, หนา 

14) ไดกลาวไววา กระบวนการแพรกระจายนวัตกรรมเปนกระบวนการท่ีนวัตกรรมไดมีการ

แพรกระจายไปยังสมาชิกในสังคม โดยการสื่อสารในลักษณะเปนขาวผานสื่อตาง ๆ และผานตัวบุคคล

จากแหลง ประดิษฐนวัตกรรมนั้น ๆ หรือจากผูท่ีเคยรูจักนวัตกรรมนั้น ๆ ซ่ึงธรรมชาติของมนุษยมักมี

การสื่อสารติดตอกันอยูตลอดเวลาอยูแลว ไมวาจะเปนคนท่ีอยูในสังคมเดียวกันหรือตางสังคมก็ตาม 

ความรูสึกใหม ๆ จึงมีโอกาสเขาไปสูสังคม การท่ีมนุษยมีพฤติกรรมชอบติดตอสื่อสารกันชอบแสวงหา

ความรูใหมในสังคม ซ่ึงอาจจะเริ่มจากการคิดคน ทดลองความรูใหมจากคน ๆ เดียวกันในการ

ติดตอสื่อสารระหวางกัน สามารถนําไปสูจํานวนคนท่ีมากข้ึนเปนกลุมและสถาบัน กระบวนการ

แพรกระจายนวัตกรรมอาจนําไปสูการยอมรับนวัตกรรมหรือการปฏิเสธนวัตกรรรมโดยมีปจจัยตาง ๆ 

ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรมนั้น ๆ 

กระบวนการตัดสินใจแพรกระจายนวัตกรรมของบุคคล 

โรเจอร และชูเมคเกอร (Rogers & Shoemaker, 1973) นําเสนอแบบจําลองการ

แพรกระจายนวัตกรรม โดยแบงระยะของการแพรกระจายเปนระยะของกระบวนการ และระยะท่ีมา

กอนกระบวนการ โดยระยะท่ีมากอนกระบวนการนั้นมีตัวแปรเก่ียวกับลักษณะทางจิตวิทยาและทาง

สังคมของผูท่ีเปนเปาหมายในการรับนวัตกรรม รวมท้ังตัวแปรของสภาวะแวดลอมทางสังคมหรือ

ระบบสังคมท่ีอาจเปนอุปสรรคหรือสงเสริมการแพรกระจายนวัตกรรม สวนในระยะของกระบวนการ

แพรกระจายนวัตกรรมนั้น โรเจอร และชูเมคเกอร (Rogers & Shoemaker, 1973) แบงเปนข้ันตอน 

คือ ข้ันตอนซ่ึงบุคคล หรือ กลุมบุคคลมีปฏิกิริยากับนวัตกรรม โรเจอร (Rogers, 1973) แบง

กระบวนการตัดสินใจรับนวัตกรรมออกเปน 5 ข้ันตอน ไดแก  

1) ข้ันความรู (Knowledge) หมายถึง บุคคลไดรับการกระตุนใหตระหนักตอนวัตกรรม โดย

เม่ือบุคคลไดมีโอกาสพบเห็นนวัตกรรมและคุณลักษณะตาง ๆ ของนวัตกรรม บุคคลอาจกระตือรือรน 
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(Active) ในการแสวงหาแนวทางแกไขปญหาจากแหลงสารตาง ๆ อาทิ สื่อมวลชน ผูนําทางความคิด

ขณะท่ีบุคคลบางกลุมอาจไมกระตือรือรน (Passive) โดยรับขอมูลขาวสาร ดวยความบังเอิญ หรือ

เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายหลักของผูเผยแพรขาวสาร 

2) ข้ันโนมนาวใจ (Persuasion) หมายถึง บุคคลเริ่มมีความคิดเห็นหรือมีการเปรียบเทียบ

นวัตกรรมท้ังในดานผลดีและผลเสีย โดยในชวงเวลานี้ผูท่ีทําหนาท่ีเผยแพรนวัตกรรมจะตองพยายาม

ใหขอมูลเพ่ือใหบุคคลใหความสนใจนวัตกรรม และมีทัศนคติท่ีดีตอนวัตกรรม 

 3) ข้ันตัดสินใจ (Decision) หมายถึง บุคคลจะประเมินองคประกอบ ท่ีเก่ียวของกับนวัตกรรม 

เชน ขอมูลตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับนวัตกรรม ความคิดเห็นของตนและคนใกลชิดเก่ียวกับนวัตกรรม 

ทรัพยากรตาง ๆ ท่ีจําเปนตองใช หากมีการยอมรับนวัตกรรม เปนตน 

 4) ข้ันดําเนินการ (Implementation) หมายถึง บุคคลจะเริ่มนํานวัตกรรมท่ีตนตัดสินใจ

รับมาใชหรือทดลองให โดยในข้ันนี้ขอมูลขาวสารมีบทบาทสําคัญมาก ๆ ตอการรับนวัตกรรม

โดยเฉพาะขอมูลท่ีมีเนื้อหาสะทอนใหเห็นความสําคัญของนวัตกรรมตอบุคคลขอมูลเก่ียวของกับ

สถานท่ีซ่ึงสามารถเขาถึงนวัตกรรมขอมูลเก่ียวกับวิธีการใชนวัตกรรม เปนตน โดยขอมูลตาง ๆ เหลานี้

จะมีผลตอการยืนยันใชนวัตกรรมตอไป 

 5) ข้ันการยืนยัน (Confirmation) เปนข้ันตอนท่ีบุคคลแสวงหาขอมูลขาวสาร เพ่ือยืนยัน

ความคิดท่ีวา “ตนสมควรรับนวัตกรรมนั้นอยางตอเนื่อง หรือ “ตนสมควรปฏิเสธนวัตกรรมนั้นอยาง

ตอเนื่อง” โดยในข้ันตอนนี้บุคคลท่ีเคยปฏิเสธนวัตกรรม อาจเปลี่ยนใจกลับมารับนวัตกรรมก็ได ใน

กรณีท่ีบุคคลดังกลาวไดรับมูลขาวสารในดานท่ีดีเก่ียวกับนวัตกรรมนั้น ในขณะเดียวกันบุคคลท่ีรับ

นวัตกรรมไปแลว อาจเกิดการลังเล สับสนหรือตัดเปนใจยุติการรับนวัตกรรมนั้นก็ได หากไดรับขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับนวัตกรรมในดานไมดี 

เม่ือมีการยอมรับนวัตกรรมมาใชแลว ยอมมีสิ่งท่ีตามมาอีกประการหนึ่ง คือ ผลของนวัตกรรม 

ผลของนวัตกรรม คือ การเปลี่ยนแปลงภายในสังคมท่ีเกิดจากการยอมรับหรือปฎิเสธนวัตกรรม ซ่ึง

สารมารถแบงผลออกไดเปน 3 ประการคือ 

1) ผลในทางบวกและผลในทางลบ (Functional and Dysfunctional Consequences) 

เปนผลนวัตกรรมท่ียอมรับนั้นเปนสิ่งท่ีปรารถนาหรือเปนสิ่งท่ีตองการในระบบสังคม  สวนผลในทางลบ 

(Dysfunctional Consequence) คือ ผลท่ีเกิดจากนวัตกรรมท่ีไมปรารถนา หรือเปนท่ีตองการใน

ระบบสังคมโดยดูจากอิทธิพลตอสมาชิกในระบบสังคม 

2) ผลโดยตรงและผลโดยออม (Direct and Indirect Consequences) เม่ือรับเอา

นวัตกรรมเขามาใชแตผลท่ีเกิดไมไดเกิดข้ึนกับผูท่ีรับนวัตกรรม แตยังสงผลกระทบไปยังบุคคลอ่ืนดวย 

ผลโดยตรงของนวัตกรรมเปนสิงท่ีเกิดข้ึน สวนผลทางออมจะเปนผลซ่ึงเกิดข้ึนโดยบุคคลท่ียอมรับ
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นวัตกรรมไมรูตัวผลกระทบเหลานี้จะคอย ๆ รวมตัวกันท่ีลักษณะเหมือนปฎิกิกริยาลูกโซ ซ่ึงอาจ

กอใหเกิดปญหาตามมา  

3) ผลท่ีเห็นชัดและผลแฝง (Manifest and Latent Consequences) ผลของนวัตกรรมจะ

เปนผลท่ีเห็นชัดหรือเปนผลแฝงข้ึนอยูกับการท่ีสังคมรับและมีความตั้งใจ ผลท่ีเห็นชัดคือ การ

เปลี่ยนแปลงท่ีรูและตั้งใจโดยสมาชิกของระบบสังคม สวนผลแฝง คือ การเปลี่ยนแปลงท่ีไมไดตั้งใจ

และไมรูโดยสมาชิกของระบบสังคม ซ่ึงผลท่ีเกิดข้ึนมานี้อาจกอใหเกิดผลกระทบกับระบบสังคม 

 ดังนั้น ในข้ันตอนนี้ผูเผยแพรนวัตกรรมยังจําเปนตองใหความสนใจกับการใหขอมูลตาง ๆ ท่ี

เก่ียวของกับนวัตกรรมอยางตอเนื่อง อันจะนําไปสูการท่ีผูรับนวัตกรรมยืนยันวาจะใชนวัตกรรมนั้น

ตอไป 

 แนวคิดดังกลาวขางตน สะทอนใหเห็นวา การสื่อสาร (ผานสื่อบุคคลและสื่อมวลชน) เปนสิ่งท่ี

มีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจรับนวัตกรรม โดยเฉพาะในเชิงของการเลือกรับขอมูล การแสวงหา

ขอมูล การแลกเปลี่ยน และการเพิกเฉยกับขอมูลตาง ๆ ของบุคคลโดย โรเจอร (Rogers, 1973) 

พยายามเนนใหเห็นถึงความสําคัญของการใชสื่อเเบบผสมผสานอยางเหมาะสม เนื่องจากสื่อมวลชน

มักมีอิทธิพลสูงในการใหความรู ในขณะท่ีสื่อบุคคลมีบทบาทสําคัญในจังหวะของการโนมนาวใจให

ยอมรับนวัตกรรม เนื่องจากคนเราตองการขอมูลขาวสารจากแหลงขาวท่ีนาเชื่อ ถือได และเก่ียวเนื่อง

กับตน 

ปจจัยท่ีมีผลตอการยอมรับนวัตกรรมของบุคคล 

โรเจอร (Rogers, 1973) กลาววา ปจจัยท่ีสงผลตอการยอมรับนวัตกรรมของบุคคล ไดแก 

องคประกอบของนวัตกรรมในสายตาของผูรับนวัตกรรม ลักษณะการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรม ชอง

ทางการสื่อสารเก่ียวกับนวัตกรรม ลักษณะของสังคม บทบาทของผูชวยดานการเปลี่ยนแปลง  

1) องคประกอบตาง ๆ ของนวัตกรรมในสายตาของผูรับนวัตกรรม (Perceived Attributes 

of Innovations) ไดแก  

1.1) ประโยชนเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantages) หมายถึง ประโยชนของ

นวัตกรรมหรือประโยชนจากการยอมรับนวัตกรรม ซ่ึงผูรับนวัตกรรมสามารถนําไปพิจารณา

เปรียบเทียบกับขอเสนออ่ืน ๆ ไมวาจะเปนในดานสถานภาพความงายในการนําไปใช หรือราคาถูก 

1.2) ความเขากันได (Compatibility) หมายถึง การท่ีผูรับนวัตกรรมเห็นวา 

นวัตกรรมนั้นมีความสอดคลองและเหมาะสมกับตนในดานตาง ๆ  

1.3) ความไมซับซอน (Non - Complexity) หมายถึง การท่ีผูรับนวัตกรรมไมตอง

ทุมเทเวลายาวนานในการทําความเขาใจหรือเรียนรูเก่ียวกับนวัตกรรมนั้น ๆ 

1.4) โอกาสในการทดลองใช (Trialability) หมายถึง โอกาสท่ีผูรับนวัตกรรมจะได

ทดลองใชนวัตกรรม โดยไมมีเง่ือนไขผูกมัดท่ีจะตองรับนวัตกรรม 
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1.5) โอกาสในการสังเกตเห็นได (Observability) หมายถึง การท่ีผูรับนวัตกรรม

สามารถสังเกตเห็นการใชนวัตกรรมของบุคคลอ่ืน ๆ ได ท้ังในเชิงรูปแบบการใช ประโยชนท่ีไดรับ และ

ผลกระทบตาง ๆ กอนท่ีตนจะตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม 

2) ลักษณะการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรม (Type of Innovation - Decision) 

ประกอบดวย การตัดสินใจดวยตนเอง (Optional Decision Making) การตัดสินใจของกลุม 

(Collective Decision Making) และการตัดสินใจโดยผูมีอํานาจ (Authority Decision Making) 

โดยการรับนวัตกรรม จะเกิดข้ึนอยางรวดเร็วหากผูมีอํานาจเปนผูตัดสินใจใหสมาชิกในสังคมยอมรับ

นวัตกรรมนั้น ตลอดจนกําหนดกฎหมายเพ่ือบังคับการใชนวัตกรรม (Authority Decision Making) 

แทนการปลอยใหสมาชิกในสังคมมีโอกาสตัดสินใจดวยตนเอง (Optional Decision Making) 

นอกจากนั้นการตัดสินใจโดยกลุมท่ีบุคคลสังกัดอยู (Collective Decision Making) ก็มีสวนชวยการ

ผลักดันใหเกิดการเรงการยอมรับนวัตกรรมของบุคคล 

3) ชองทางการสื่อสารเก่ียวกับนวัตกรรม (Communication Channels) โดยระดับในการ

ยอมรับนวัตกรรม มีความเก่ียวของกับปริมาณและความหลากหลายของชองทางการสื่อสารในสังคม 

ไมวาจะเปนสื่อมวลชน (Mass Media) หรือการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 

Communication)  

4) ลักษณะของสังคม (Nature of the Social Systems) โดยสภาพของสังคมตาง ๆ อาทิ 

สังคม สังคมสมัยใหม และคานิยมตาง ๆ ในสังคม ตลอดจนความสัมพันธของสมาชิกในสังคม เปน

ปจจัยท่ีสําคัญในการยอมรับนวัตกรรมของสมาชิกในสังคม  

5) ความพยายามของนายหนาการเปลี่ยนแปลง (Change Agents’ Promotion Efforts) 

นายหนาการเปลี่ยนแปลง หมายถึง บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการชักจูงใหผูอ่ืนตัดสินใจรับนวัตกรรม โดย

นายหนามักเปนบุคคลท่ีมีความสามารถในการแสดงใหเห็นประโยชนของนวัตกรรม และชี้ใหเห็น

ความสอดคลองของนวัตกรรมและความตองการ  

 การศึกษาวิจัยในการแพรกระจายนวัตกรรมในครั้งนี้ นวัตกรรมในท่ีนี้หมายถึงสินคาเกาหลี

ประเภทเครื่องสําอาง เพราะสินคาเกาหลีเปนสิ่งใหมในสังคมไทย โดยผานชองทางของการ

สื่อสารมวลชน เชน ละครชุดเกาหลี เปนตน 

 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกเปดรับขาวสาร (Media Exposure) 

      การสื่อสารเปนปจจัยสําคัญหนึ่งในการดํารงชีวิตของมนุษย นอกเหนือจากปจจัยสี่ ซ่ึงไดแก 

อาหาร ยารักษาโรค เครื่องนุงหม และท่ีอยูอาศัย แมการสื่อสารไมไดมีความเก่ียวของโดยตรง

เหมือนกับปจจัยสี่ แตการท่ีจะใหไดมาซ่ึงปจจัยเหลานั้น ยอมอาศัยการสื่อสารมาเปนเครื่องมืออยาง 

เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของตน 
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การเปดรับสื่อเปรียบเสมือนการเปดรับขาวสารเพ่ือไปสูการรับรูสิ่งใหม ผูรับสารจะใชสื่อใดก็

ตาม จะมีการเลือกและการแสวงหาเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของตนไดโดยมีทฤษฎี

กระบวนการเลือกสรรขาวสาร (Selective Exposure) ในการเลือกรับรูขาวสาร ผูรับสารมี

กระบวนการเลือกสรรขาวสารท่ีแตกตางกันไป จากประสบการณ ความเชื่อ และทัศนคติ ซ่ึง

เปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filter) ขาวสารในการรับรูสื่อของมนุษย ประกอบดวยการกลั่นกรอง 3 ชั้น 

ดังนี้ (พีระ จิระโสภณ, 2539, หนา 636-640)  

1) การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) การ

เลือกเปดรับสื่อท่ีสนใจหรือเปดรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความคิดเห็นและความในใจท่ีมีอยูเดิม

รวมท้ังพยายามหลีกเลี่ยงไมสื่อสารในสิ่งท่ีไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจของตน หรือทัศนคติท่ีมี

อยูเดิม 

2) การเลือกรับรู (Selective Perception or Selective Interpretation) หลังจากท่ีบุคคล

เลือกเปดรับขาวสาร บุคคลก็จะเลือกรับรูหรือเลือกตีความหมายตามทัศนคติ ประสบการณความเชื่อ 

ความตองการ ความคาดหวัง สภาวะรางกาย หรือสภาวะอารมณในขณะนั้น ดังนั้นบุคคลมักจะ

บิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนท่ีพอใจของตน  

3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) การเลือกจดจําเนื้อหาของขาวสารเฉพาะสวนท่ี

ตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ เพ่ือจะนําไปใชในโอกาสตอไปดวย และมักจะลืมในสวนท่ี

ตนเองไมสนใจ ท่ีขัดแยงหรือเรื่องท่ีคานกับความคิดของตนเอง  

 ในพฤติกรรมการเปดรับสารของมนุษยนั้นมีวัตถุประสงคของการเปดรับ โดยอาจจะจําแนกได 

4 ประการ คือ (สุพงษ โสธนะเสถียร, 2553, หนา 40-44) 

1) เพ่ือการรับรู (Cognition) หมายถึง การเปดรับสื่อเพ่ือสนองตอความตองการและความ

อยากรู 

 2) เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) หมายถึง การเปดรับสื่อเพ่ือเพ่ือแสวงหาความเราใจ 

สนุกสนาน รวมถึงการผอนคลาย 

 3) เพ่ืออรรถประโยชนทางสังคม (Social Utility) หมายถึง การเปดรับสื่อเพ่ือสราง

ความคุนเคยหรือการเปนสวนหนึ่งของสังคม 

 4) การผละสังคม (Withdrawal) หมายถึง การเปดรับสื่อหรือเขาหาสื่อ เพ่ือหลีกเลี่ยงงาน

ประจําหรือหลีกเลี่ยงคนรอบขาง 

นอกจากนี้พฤติกรรมการเปดรับสื่อมวลชนตามแบบเฉพาะของตนเองแตกตางกันไป ซ่ึงจาก

การศึกษาวิจัยของ เมอรริลล และโลเวนสเตนน (Merrill & Lowenstein, 2002) ไดสรุปถึง

แรงผลักดันท่ีทําใหบุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกรับสื่อวาเกิดจากพ้ืนฐาน 4 ประการ 
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1) ความเหงาเม่ือบุคคลจะตองอยูตามลําพัง การเปดรับสื่อมวลชนจึงเปนเพ่ือนแกเหงา และ

พอใจท่ีจะอยูกับสื่อมวลชนมากกวาอยูกับบุคคลดวยซํ้าเพราะสื่อมวลชนไมสรางแรงกัดดันในการ

สนทนา  

2) ความอยากรูอยากเห็น มนุษยมีความอยากรูอยากเห็นอยูแลวตามธรรมชาติ ดังนั้นการ

เปดรับสื่อมวลชน จึงตอบสนองความอยากรูของตนเอง 

3) ประโยชนใชสอยของตนเอง มนุษยแสวงหาขาวสารและใชขาวสารเพ่ือประโยชนของ

ตนเอง เพ่ือชวยใหความคิดของตนบรรลุ  

4) ลักษณะเฉพาะของสื่อแตละอยางมีสวนทําใหผูรับสารแสวงหาและไดประโยชนไม

เหมือนกันผูรับสารแตละคนยอมจะเขาใจในลักษณะบางอยางจากสื่อท่ีจะสนองความตองการและทํา

ใหตนเองเกิดความพึงพอใจ 

จากแนวคิดเรื่องพฤติกรรมในการเปดรับสารของผูรับสาร เม่ือนํามาพิจารณากับพฤติกรรม

การรับชมละครชุดเกาหลี จะเห็นไดวาผูชมจะเลือกรับชมเฉพาะเรื่องท่ีตนชื่นชอบและพอใจ ดังนั้น

แนวคิดท่ีสามารถดึงดูผูชมใหชมและอยูนานท่ีสุด เทาท่ีจะนานไดหรือตลอดไปจนจบรายการ หลังจาก

นั้นจะประเมินหรือตีความวาควรจะตองคํานึงถึงอะไรในการและทําใหเกิดความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึน  

นอกจากปจจัยดานการเปดรับสื่อเปนปจจัยสําคัญท่ีใชนํามาประกอบการตัดสินใจของบุคคล 

ยิ่งบุคคลไมแนใจเก่ียวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากอนบุคคลยอมตองการเปดรับสื่อมากข้ึนเทานั้น  ท้ังนี้

บุคคลเลือกเปดรับสื่อเรื่องท่ีตนใหความสนใจ จึงทําใหเกิดกระบวนการเลือกรับขาวสาร อยางไรก็ตาม

เกณฑในการเลือกรับขาวสารของแตละบุคคลจะแตกตางกันตามลักษณะบุคคล , สภาพแวดลอมภาย

สังคม และวัตถุประสงคหรือความตองการท่ีเลือกเปดรับสารของแตละบุคคล  ดังนั้นพฤติกรรมการ

เปดรับขาวสารท่ีจึงแตกตางกันไดดวย 

นับไดวาการรับรูทางการสื่อสารและการเรียนรูนั้นมีความสัมพันธกัน โดยการสื่อสารเปนผล

จากกระบวนการเรียนรู  และการเรียนรูก็เปนผลของการสื่อสาร และจะสงผลตอความคิดและ

พฤติกรรมของผูรับสาร โดยแนวคิดเชนนี้ เปนแนวคิดของทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริง 

 

2.3 ทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริง (Cultivation Theory) 

ทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริงเปนการวิเคราะหผลของการสรางวัฒนธรรมดานความคิด 

ความจริง และนําไปสูพฤติกรรม โดยอาศัยพ้ืนฐานเก่ียวกับความสัมพันธระหวางการเปลี่ยนแปลง

ทางดานเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมในเชิงวิถีชีวิต ความคิด และ

สํานึกของคนในสังคม 

โดยศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อมวลชนตอการรับรูและตอบสนองของผูรับสาร  สําหรับทฤษฎีการ

ปลูกฝงความเปนจริงจะอธิบายถึงผลกระทบของสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนท่ีชี้ใหเห็นวา จะ
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สงผลระยะยาว รวมท้ังปลูกฝงสรางมุมมองท่ีผิดเพ้ียน และเกินความเปนจริงของสังคม จนกลายเปน

ความเขาใจท่ีคลาดเคลื่อนตอความเปนจริงรอบตัว และผลจากสื่อโทรทัศนเปนผลท่ีเกิดจากการสั่งสม 

โดยมุงเนนผลในการสรางวัฒนธรรม ดานความคิด ความจริง และนําไปสูพฤติกรรมโดยเฉพาะอิทธิพล

จากสื่อโทรทัศนจึงมีบทบาทอยางมากในชีวิตประจําวัน  

จากการศึกษาของ เกิรบเนอร (Gerbner อางใน ถิรนันท อนวัชศิริวงศ, 2548 หนา 214)  ได

ตั้งสมมติฐานวา สื่อมวลชนโดยเฉพาะโทรทัศนไดปลูกฝงความคิดของผูรับสารเก่ียวกับความเปนจริง

ของโลก โดยเปรียบเทียบวาผูท่ีเปดรับโทรทัศนมาก (Heavy Viewer) จะรับรูวาสังคมมีภัย

อาชญากรรมมากเหมือนเชนท่ีนําเสนอในโทรทัศนหรือไม และผูท่ีเปดรับนอย (Light Viewer) จะรับรู

วาสังคมมีภัยอาชญากรรมนอยกวาหรือไม เนื่องจากโทรทัศนมักนําเสนอภาพของภัยอาชญากรรม 

ปรากฏกวาไดผลการวิจัยท่ีสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เพราะโทรทัศนมักนําเสนอภัยจาก

อาชญากรรม สรุปไดวาโทรทัศนมีอิทธิพลในการ “ปลูกฝง” หรือ “สรางโลก” สรางทัศนะของบุคคล

ตอโลกรอบตัว ซ่ึงบางครั้งอาจจะเปนทัศนะท่ีเบี่ยงเบนผิดเพ้ียนไมตรงกับโลกแหงความเปนจริง 

 ในชวงป 1970 – 1980 นั้นโทรทัศนถือไดวาเปนสื่อใหมสําหรับยุคดังกลาว นอกจากนี้  

เกิรบเนอร (Gerbner, 1980) มองวาโทรทัศนมีลักษณะพิเศษตางจากสื่อมวลชนอ่ืน โดยมีสาเหตุท่ีทํา

ใหโทรทัศนมีอิทธิพลในการปลูกฝงความเปนจริง เพราะโทรทัศนเปนสื่อท่ีเขาถึงไดทุกครัวเรือนและ

กลายเปนศูนยกลางของชีวิตประจําวันในสังคมท่ีทุกคนจะตองเปดชมทุกวัน สามารถเปดชมไดโดยไม

ตองจายเงิน และโทรทัศนเปนสื่อท่ีมีท้ังเสียงและภาพเคลื่อนไหว ไมตองอานออกก็สามารถรับรูได 

เปนลักษณะท่ีมีความเปนมวลชนสูง และเปนเหมือนศูนยกลางวัฒนธรรมของคนในยุคนั้น อีกท้ังยังมี

ความสามารถในการสรางความจดจํา ความประทับใจ การโนมนาวใจผูชมไดดี สามารถสราง

ความรูสึกรวมใหกับผูชมไดเปนอยางดี ลักษณะพิเศษเหลานี้ไดทําใหโทรทัศนมีอิทธิพลตอการปลูกฝง

ความจริงใหกับผูชม           

ผลการศึกษาของ เกิรบเนอร (Gerbner, 1980) ไดชี้ถึงบทบาทในลักษณะ 3 Bs ของ

โทรทัศนท่ีนําไปสูการปลูกฝงความจริง ดังนี้ (กาญจนา แกวเทพ, 2543 หนา 344) คือ 

1) Blurring หมายถึง การสรางความเลือนรางหรือลบแบบแผนแบบดั้งเดิมใหจางหาย โดย

นําเสนอทางโทรทัศนผานรูปแบบและเนื้อหารายการตางๆ สงผลใหคานิยมหรือวิถีชีวิตในแบบดั้งเดิม

ของสังคมเลือนหายไป  

        2) Blending หมายถึง การผสมผสานความเปนจริงใหเขากับคานิยมหรือวัฒนธรรมหลักท่ีสื่อ

นําเสนอ        

3) Bending หมายถึง การโนมนําใหเกิดคานิยมหลักท่ีถูกสรางข้ึนจากกระแสสื่อมวลชน เพ่ือ

ตอบสนองตอผลประโยชนของสื่อ 
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           การปลูกฝงความเปนจริงใหกับผูชมโทรทัศนเปนกระบวนการท่ีเกิดข้ึนในระยะยาวในลักษณะ

ของการสั่งสม มีกลวิธี 2 แบบ ดังนี้ 

1) แบบวิธีหลัก (Mainstreaming) คือ การสรางกระแสวัฒนธรรมความคิดในทางท่ีโดดเดน

เหนือกวาทางอ่ืนอยางสมํ่าเสมอจนกลายเปนกระแสหลัก และผูรับสารซึมซับและรูสึกโนมเอียงคลอย

ตามวาสิ่งท่ีสื่อนําเสนอ 

2) แบบ Resonance คือ สรางความสอดคลองระหวางสิ่งท่ีปรากฏในสื่อกับในชีวิตจริง ซ่ึง

จะกลายเปนแรงเสริมในการปลูกฝง แมวาประสบการณในชีวิตจริงนั้นจะเปนเพียงสวนหนึ่งของความ

เปนจริงก็ตาม  

นอกจากนี้ยังไดกลาวถึงความเปนจริงรวมกัน (Shared Reality) โดยถูกปลูกฝงผานโทรทัศน

เปนแบบแผนหลักทางวัฒนธรรม อันไดแก ขอตกลงเบื้องตนเก่ียวกับขอเท็จจริงของชีวิต และเกณฑ 

มาตรฐาน ซ่ึงหนาท่ีหลักทางวัฒนธรรมของโทรทัศนก็คือ การธํารงแบบแผนทางสังคมสื่อจึงเปนสื่อท่ีมี

หนาท่ีอบรมสั่งสอน (Socialization) และปลูกฝงทางวัฒนธรรม (Enculturation) ซ่ึงเกิรบเนอร 

(Gerbner) ยังอธิบายตอไปอีกวา เนื่องจากคนเรามีชีวิตอยูตามท่ีเขาถูกบอกเลาใหมีชีวิตเชนนั้น (We 

live in terms of the stories we tell.) รายการทุกรายการโทรทัศน ท้ังขาว ละคร ภาพยนตร เปน

ตน ตางก็เปนการบอกเลาเรื่องราววามีอะไรอยูบางในสังคม (What Exist) สิ่งตาง ๆ ทํางานไดอยางไร 

(How It Works) และเราจะตองทําอะไรบาง (What to Do) (กาญจนา แกวเทพ, 2543, หนา 272-

287) 

เหตุผลสําคัญท่ีการปลูกฝงความเปนจริงสามารถสงผานมากับสื่อได คือ คุณสมบัติของโลก

แหงความเปนจริงกับโลกผานสื่อ ซ่ึงเอ้ือตอการเรียนรูของคน ในขณะท่ีโลกแหงความเปนจริง (Real 

World) อยูหางไกลเกินกวาจะเขาถึง แตโลกท่ีถูกสงผานสื่ออยูใกลชิดกับผูรับสารมากกวา และเขาถึง

ไดงายกวา ดังนั้นผูรับสารจึงยอมรับท่ีถูกปลูกฝงความจริงท่ีวานั้นมากกวาการรับรูโลกแหงความเปน

จริง 

สําหรับการศึกษาทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริงในครั้งนี้ เม่ือเปรียบเทียบกับประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีท่ีสงออกสินคาทางวัฒนธรรมในรูปแบบธุรกิจบันเทิงนั้น ไดมีการใชกลยุทธแบบ

แทรกซึมหรือคอยเปนคอยไปผานสื่อประเภทตาง ๆ โดยเฉพาะสื่อละครโทรทัศน เนื่องจากโทรทัศน

เปนสื่อท่ีเขาถึงไดทุกครัวเรือนและชีวิตประจําวันทุกคนจะตองเปดชมทุกวัน  อีกท้ังโทรทัศนยังเปนสื่อ

ท่ีมีท้ังเสียงและภาพเคลื่อนไหวท่ีสรางความจดจํา ความประทับใจ ดังนั้น เม่ือคนไทยมีความนิยมใน

การติดตามชมละครชุดเกาหลีแลว สินคาและบริการท่ีเก่ียวของกับประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ตั้งแต 

รานอาหาร โรงเรียนสอนภาษา ธุรกิจการทองเท่ียว และเครื่องสําอาง ตางก็ไดรับอานิสงสจากผลของ

การยอมรับวัฒนธรรมเกาหลีผานทางธุรกิจสินคาวัฒนธรรมดานการบันเทิง ฉะนั้นผูบริโภคชาวไทยจึง

มีทัศนคติท่ีดีตอสินคาเกาหลี ก็เพราะการบริโภคสินคาทางวัฒนธรรมเกาหลี 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการเรียนรูทางปญญาสังคม (Social Cognitive Theory)  

ทฤษฎีการเรียนรูทางปญญาสังคมเปนทฤษฎีชี้ใหเห็นวามนุษยเรียนรูจากสิ่งท่ีเกิดข้ึน ภายใน

บริบทของสังคมและใหความสําคัญกับตัวแบบ (Model) โดยกลาวถึงพฤติกรรมของมนุษย วาเปนสิ่งท่ี

เรียนรูจากการเลียนแบบของตัวแบบ โดยท่ีตัวแบบจะชวยสรางพฤติกรรมใหมหรือสงเสริมลักษณะท่ีมี

อยูแลวใหพัฒนามากข้ึนหรือจะหยุดลักษณะท่ีสังคมไมตองการ ทฤษฎีการเรียนรูทางปญญาสังคม มี

แนวความคิดวา บุคคลสามารถเรียนรูไดจากการท่ีสังเกตกับการเรียนรูจากประสบการณตรง เชน สิ่ง

ท่ีเราเรียนรูจํานวนมากเกิดจากการสังเกตบุคคลท่ีเรายึดเปนตัวแบบ (Models) เชน พอ แม ครู ดารา 

นักรอง เปนตน และปรับพฤติกรรมเหลานี้เปนพฤติกรรมของตนเอง  

การเรียนรูทางปญญาสังคมจากแนวคิดของ สามารถแบงไดเปน 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1) การเรียนรูจากผลของพฤติกรรม  (Learning by Response Consequences) เปนการ

เรียนรูจากประสบการณตรง โดยเรียนรูจากพฤติกรรม หากพฤติกรรมสงผลสําเร็จตามเปาหมาย 

พฤติกรรมดังกลาวก็จะถูกรับเลือกใหปฏิบัติตอไป หากพฤติกรรมท่ีพิจารณาวาไมมีประสิทธิภาพก็จะ

ถูกละท้ิงหรือเลิกไป 

2) การเรียนรูจากการสังเกตตัวแบบ (Observational Learning for Imitation) การเรียนรู

จากการสังเกตนี้ แบนดูรา (Bandura, 1986) เสนอวาท้ังสิ่งแวดลอมและตัวผูเรียนมีความสําคัญเทา 

กัน บุคคลมีปฏิสัมพันธกับสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัวเสมอ โดยการเรียนรูนั้นเปนผลท่ีเกิดการปฏิสัมพันธ

ระหวางบุคคลกับสิ่งแวดลอม การเรียนรูจากการสังเกตตัวแบบหรือการเลียนแบบจากตัวแบบนั้น ตัว

แบบไมจําเปนตองเปนตัวแบบท่ีมีชีวิตเทานั้น แตอาจจะหมายรวมถึงตัวแบบสัญลักษณดวย  

นอกจากนี้ การบอกเลาดวยคําพูดหรือขอมูลท่ีเปนลายลักษณอักษรก็เปนตัวแบบได การ

เรียนรูจากการสังเกตนั้น ผูสังเกตตองผานกระบวนการทางความคิดดวย กลาวคือ ผูสังเกตจะตองมี

ความสามารถในการรับรูสิ่งเราและสามารถสรางรหัสหรือกําหนดสัญลักษณของสิ่งท่ีสังเกตเก็บไว ใน

ความจําระยะยาวและสามารถเรียกมาใชไดเม่ือผูสังเกตตองการแสดงพฤติกรรมเหมือนตัวแบบโดย

การเรียนรูจากการสังเกตตองผานกระบวนการและข้ันตอนตาง ๆ  

ท้ังนี้ แบนดูรา (Bandura, 1986) ไดเสนอแนวคิดวา มีปจจัยสําคัญ 3 ประการท่ีสงอิทธิพล

ตอการเรียนรูทางปญญาสังคมของมนุษย คือ ตัวบุคคล (P) สภาพแวดลอม (E) และพฤติกรรม (B) ซ่ึง

ปจจัยท้ัง 3 ตางเปนตัวกําหนดซ่ึงกันและกันเสมอ ดวยการเรียนรูแบบเชื่อมโยงจากสิ่งท่ีบุคคลนั้นมี

ประสบการณหรือสังเกตเห็นท้ังทางตรงและทางออมหรือเปนการเรียนรูโดยถือเปนแบบอยางบุคคล

อ่ืน โดยบุคคลท่ีเรียนรูนั้นจะเปนผูทําหนาท่ีเปนผูสังเกต  

ท้ังนี้พฤติกรรมของบุคคล ตัวบุคคล และสิ่งแวดลอมตาง มีอิทธิพลตอกัน แบนดูรา 

(Bandura) ไดกลาววาปจจัยท้ัง 3 ลวนกําหนดซ่ึงกันและกัน (Triadic Reciprocal Determinism) 

และการเรียนรูนั้นเปนผลของการปฏิสัมพันธระหวางบุคคลและสิ่งแวดลอม กลาวคือ พฤติกรรมของ
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มนุษยสามารถกําหนดสิ่งแวดลอม สิ่งแวดลอมก็สามารถกําหนดพฤติกรรม พฤติกรรมสามารถกําหนด

องคประกอบสวนบุคคล องคประกอบสวนบุคคลก็สามารถกําหนดพฤติกรรมไดเชนกัน ในทํานอง

เดียวกัน องคประกอบทางสิ่งแวดลอมและองคประกอบสวนบุคคลก็มีอิทธิพลซ่ึงกันและกัน 

การเรียนรูจากการสังเกตตัวแบบ 

แบนดูรา (Bandura, 1986) ไดอธิบายกระบวนการสําคัญในการเรียนรูโดยการสังเกตตัวแบบ 

(Observational Learning for Imitation) วามีกระบวนการสําคัญดังนี้  

1) กระบวนการดั้งใจ (Attention Process) บุคคลเรียนรูดวยการตั้งใจสังเกตและเรียนรู 

พฤติกรรมจากตัวแบบท่ีสรางความพึงพอใจใหกับตน 

2) กระบวนการจดจําตัวแบบ (Retention Process) บุคคลจดจําพฤติกรรมท่ีตองการ 

เลียนแบบ เรียนรูและรับรูจากการสังเกต เม่ือจดจําไดก็จะเลียนแบบพฤติกรรมนั้นไดงาย  

 3) กระบวนการกระทํา (Production Process) บุคคลละสมประสบการณจากการตั้งใจ 

สังเกตและจดจําขอมูลจากตัวแบบ เม่ือมีโอกาสท่ีจะแสดงออกบุคคลก็จะแสดงพฤติกรรมตามตัวแบบ

ท่ีตนเองสามารถปฏิบัติได 

 4) กระบวนการจูงใจ (Motivation Process) การเลียนแบบนั้น ไมจําเปนท่ีจะแสดง

พฤติกรรมเลียนแบบจากสิ่งท่ีเรียนรู แตจะมีสิ่งกระตุนท่ีทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมเลียนแบบนั่นคือ 

แรงจูงใจ  

อยางไรก็ตาม กระบวนการดังกลาวเกิดข้ึนอยางแตกตางภายใตความแตกตางของบุคคลนั้น

โดยบุคคลแตละคนก็จะแสดงพฤติกรรมเดียวกันในทางท่ีแตกตาง 

การเรียนรูทางปญญาสังคมนั้นเกิดในชีวิตประจําวัน กระบวนการเรียนรูทางสังคมเริ่มตั้งแต

แรกเกิด จะมีการเรียนรูทางสังคมจากการสังเกตและเลียนแบบบุคคลท่ีใกลชิด เม่ือเด็กโตข้ึนมีโอกาส

ไดศึกษาเลาเรียนในโรงเรียนตัวแบบก็จะเพ่ิมมากข้ึน ครูและเพ่ือนเริ่มมีบทบาทสําคัญอยางมาก การ

เรียนรูทางสังคมจะเกิดข้ึนกับบุคคลตลอดเวลาโดยท่ีบุคคลไมทันรูตัว (มนตรา ลายวิวัฒน, 2545) 

สําหรับดานสื่อมวลชนนับวามีความสําคัญมากในการเรียนรูทางสังคม เพราะจัดเปนการ

เรียนรูทางสังคมจากการมีตัวแบบท่ีเปนสัญลักษณอิทธิพลของสื่อมวลชนท่ีมีตอบุคคลในสังคมมีท้ัง

บวกและทางลบ มีท้ังท่ีเปนรูปธรรมและนามธรรม ดวยเหตุนี้เองการเสนอขาวสารทางสื่อมวลชนควร

มีการพิจารณาอยางละเอียดเพ่ือคํานึงผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนมาภายหลังดวย  

แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการเรียนรูทางปญญาสังคม จําเปนอยางยิ่งในการศึกษาในครั้งนี้ 

เนื่องจากการเรียนรูทางสังคมปญญา สังคมนั้นมีความสอดคลองกับการเรียนรูทางวัฒนธรรม  จึง

สามารถนําไปเปนพ้ืนฐานความรูเพ่ือ ศึกษาดานการเรียนรูทางวัฒนธรรมจากการเปดรับชมละครชุด

เกาหลีดังกลาวไดอีกดวย 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค (Consumer Behavior) 

 พฤติกรรมผูบริโภคมีบทบาทสําคัญท่ีทําใหธุรกิจประสบผลสําเร็จ เพราะการตลาดท่ีดีจะตอง

สามารถตอบสนองผูบริโภค และเขาใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือจัดสิ่งกระตุนเพ่ือตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค และกอใหเกิดกระบวนการตัดสินใจและเกิดพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด  

ความหมายพฤติกรรมผูบริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541, หนา 124) กลาววา “พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การศึกษา

พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของคนท่ีเก่ียวกับการซ้ือและการใชสินคา  นักการตลาด

จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมี

ผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จถากลยุทธการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ได” 

ชิฟฟแมน และคานุค (Schiffman & Kanuk, 1994 อางใน ศุภร เสรีรัตน, 2544 หนา 7) 

กลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ 

การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการท่ีเขาคาดหวังวาจะทําใหความ 

ตองการของเขาไดรับความพอใจ”  

โซโลมอล (Solomon, 1996 อางใน ดารา ทีปะปาล, 2542 หนา 7) กลาววา “พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตาง ๆ ท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป เก่ียวของโดยตรงกับ

การเลือกสรร การซ้ือ การให การบริโภค รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจ อัน เก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ 

ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของ ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ”  

อดุลย จาตุรงคกุล (2543, หนา 5) กลาววา “พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ

บุคคลท่ี เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ และการใหสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึง

กระบวนการ ตัดสินใจซ่ึงเกิดกอนและเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตาง ๆ เหลานั้น” 

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคนั้นสามารถสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปนการ 

แสดงออกของบุคคลท่ีเก่ียวของการการซ้ือ การใชสินคาและบริการ เพ่ือสนองตอบความตองการของ 

แตละบุคคล  

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  

ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหทราบถึงความตองการของผูบริโภคทางดานตาง ๆ 

และนํามาจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมตอปจจัยท่ีมีอิทธิพลดานคุณลักษณะผูซ้ื อไดแก  

1) ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Cultural Factors) สิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึน และเปนท่ียอมรับจาก

รุนหนึ่งถึงอีกรุนหนึ่ง และควบคุมพฤติกรรคนในสังคม คานิยมในวัฒนธรรมจะเปนตัวกําหนดลักษณะ

ของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคม นับไดวาวัฒนธรรมเปนตัวกําหนดความตองการและ

พฤติกรรมของบุคคล  
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2) ปจจัยดานสังคม (Social Factors) ปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล ตอ

พฤติกรรมการซ้ือ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ ผู

ซ้ือ  

3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผูซ้ือไดอิทธิพลจากลักษณะ สวน

บุคคลทางดานตาง ๆ ไดแก อายุ อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของ เปน

ตน  

4) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) ซ่ึงถือเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม

การซ้ือและการใชสินคา ประกอบดวย การจูงใจ (Motivation) การรับรู (Perception) การเรียนรู 

(Learning) ความเชื่อถือ (Belief) ทัศนคติ (Attitude) บุคลิกภาพ (Personality) แนวคิดของตนเอง 

(Self Concept)  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Decision Process)  

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ หมายถึง ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือในการเลือกซ้ือ 

ผลิตภัณฑ โดยจะผานข้ันตอน 5 ข้ันตอน (สนธยา คงฤทธิ์, 2544, หนา 118) ดังนี้ 

1) การรับรูถึงปญหา (Need Recognition) คือ กระบวนการรับรูถึงปญหา 

(Problem Recognition) เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ือตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ ซ่ึงความตองการอาจ

ถูกกระตุนโดยสิ่งเราภายในและภายนอก  

2) การคนหาขอมูล (Information Search) คือ กระบวนการแสวงหาขอมูลเพ่ือนํามา

ตัดสินใจ โดยจะคนหาขอมูลจากแหลงภายในกอน (Internal Search) จากหนวยความจํา 

(Memory) ท่ีไดสั่งสมไวในสมอง เพ่ือนํามาการประเมินเลือก หากไดรับขอมูลไมเพียงพอก็คนหา

ขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก (External Search) โดยแหลงขอมูลขาวสาร จะแบงออกเปน 

4 กลุม ดังนี้  

− แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือนฝูง เพ่ือนบาน  คนรูจัก 

− แหลงการคา ไดแก การโฆษณา พนักงานขาย บรรจุภัณฑ  การสาธิต 

− แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน  องคกรคุมครองผูบริโภค    

−  แหลงทดลอง ไดแก ผูท่ีเคยทดลองใชสินคานั้น ๆ แลว 

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation Alternative Solution) ข้ันจะนําขอมูลท่ีได

รวบรวมมาจัดหมวดหมู โดยกําหนดความตองการและวิเคราะหถึงขอดี ขอเสีย โดยจะมีความเชื่อเขา

มาเก่ียวของกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือใหตรงกับความตองการมากท่ีสุด  

 4) การตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Purchase Decision) หลังประเมินผลทางเลือกใน

การแกไขปญหาจะทําใหทราบขอดีและขอเสียของแตละทางเลือก  หลังจากนั้นบุคคลจะตัดสินใจเลือก
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ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดในการแกปญหา โดยจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีชอบมากท่ีสุดและปฏิเสธท่ีจะ

ซ้ือสินคาท่ีตนเองไมมีความพอใจท่ีจะซ้ือ  

5) การประเมินผลภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Evaluation) ข้ันตอนภายหลังจากการ

ซ้ือ ผูบริโภคนําผลิตภัณฑมาใชและจะทําการประเมินผลิตภัณฑ โดยการเปรียบเทียบการใชงาน หาก

ผลเปนไปตามความคาดหวังจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ผูบริโภคมีความพอใจและมี

แนวโนมจะซ้ือซํ้า แตหากผลไมเปนอยางท่ีคาดหวังไวจะทําใหเกิดความไมพอใจ 

(Dissatisfaction) หรือต่ํากวาท่ีคาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผูบริโภคไมพอใจและแนวโนมท่ี

จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 

    จากสาระดังกลาวแลว ผูศึกษาสรุปไดวา การศึกษาทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคนั้นจะทําให

ทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพ่ือนําไปประยุกตใชหาปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการเลือก

ซ้ือสินคาวัฒนธรรมประเภทเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการวิจัยในครั้งนี้ พบวา ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีได

เผยแพรวัฒนธรรมท่ีผานผานสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนในรูปแบบของละครชุดเกาหลี 

นอกจากนี้ยังสามารถทราบถึงอิทธิพลของสื่อมวลชน กอใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือบริการจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ท้ังในดาน การแตงกาย การทองเท่ียว การทองเท่ียว การกิน การนิยมใน

ศิลปนและนักรองเกาหลี  

สําหรับการศึกษาในครั้งนี้มุงศึกษาระยะเวลาการเปดรับชมละครชุดเกาหลี ตอพฤติกรรมการ

บริโภค และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางเกาหลีของผูบริโภคชาวไทยเพศหญิงนอกจากทฤษฎีท่ีได

กลาวถึงขางตนยังมีวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของซ่ึงนํามาเปนแนวทางในการศึกษาครั้งได ดังนี้  

 ดานคิดเห็นของวัยรุนไทยท่ีมีตอการถายทอดวัฒนธรรมเกาหลีผานทางละครโทรทัศนนั้น  ผล

จากการศึกษาละครเกาหลีโดยภาพรวมอยูในระดับดี (หทัยทิพย สีสังข, 2550) 

 ดานพฤติกรรมการเปดรับชมละครเกาหลี พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะมีระยะเวลาในการ

รับชมละครเกาหลีมากกวา 1 ชั่วโมง โดยท่ีละครเกาหลีท่ีกลุมตัวอยางเปดรับชมมากท่ีสุด คือเรื่อง  

แดจังกึม สวนทางเหตุท่ีทําใหกลุมตัวอยางรับชมละครเกาหลีมากท่ีสุด คือ นักแสดงนํา  (วริสรา  

เวทยสุภรณ, 2550) 

 ดานพฤติกรรมการเลียนแบบวัฒนธรรมของวัยรุนไทยจากสื่อบันเทิงเกาหลี พบวา พฤติกรรม

การเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีในเรื่องภาษาเกาหลีและการรับประทานอาหารเกาหลีมากท่ีสุด (ชุติมา 

ชุณหกาญจน, 2551)  
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 ในสวนของความสัมพันธระหวางความคิดเห็นและพฤติกรรมการชมละครเกาหลีกับ

พฤติกรรมการเลียนแบบทางวัฒนธรรมจากสื่อละครเกาหลีอันไดแก การเลียนแบบทางดานการ

รับประทานอาหาร การทองเท่ียว การแตงกาย การแสดงความรักโรแมนติก การฟงเพลง และการ

นิยมนักรองเกาหลีของวัยรุน โดยมีตัวแปรความคิดเห็นตอละครโทรทัศนเกาหลีและตัวแปรพฤติกรรม

การชมละครโทรทัศนเกาหลีมีความสัมพันธกับการเลียนแบบทางวัฒนธรรมจากสื่อละครเกาหลีท้ัง 5 

ดาน ในทิศทางเดียวกัน  นั้นหมายถึงวา หากกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในเชิงบวกและมีพฤติกรรม

การชมละครโทรทัศนเกาหลีในปริมาณมากข้ึน ก็จะมีพฤติกรรมการเลียนแบบจากสื่อละครโทรทัศน

เกาหลีในดาน การรับประทานอาหาร การทองเท่ียว การฟงเพลงและนิยมนักรองเกาหลี การแสดง

ความรักโรแมนติกมากข้ึนดวย (กานตพิชชา วงษขาว, 2550) 

 ดานการซ้ือสินคาวัฒนธรรมเกาหลี พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

วัฒนธรรมเกาหลีมาจากจํานวนชั่วโมงในการเปดรับสื่อบันเทิงเกาหลีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาวัฒนธรรมเกาหลี (ณัฐพัชร จารุมงคลศักดิ์, 2550) 

 สําหรับการซ้ือสินคาวัฒนธรรมเกาหลีประเภทเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

พบวา จะซ้ือเครื่องสําอางประเภท MAKE UP บอยมากท่ีสุด โดยมีอัตราเฉลี่ยเดือนละ 1 ครั้ง และมี

งบประมาณซ้ือในแตละครั้งอยูประมาณ 1,000 – 1,999 บาท มีปจจัยตอการตัดสิตใจซ้ือ

เครื่องสําอาง โดยคํานึงถึงความปลอดภัย และคุณภาพของเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี (เขมิกา ทองประพันธ, 2552) 

 นอกจากนี้ยังพบวา ประเทศเกาหลีมีนโยบายหลักในการสงออกสินคาทางวัฒนธรรม โดย

ผานอุตสาหกรรมความบันเทิงอันไดแก ละครโทรทัศน ภาพยนตร และเพลง จะมีการสอดแทรก

วัฒนธรรมผานทางละครโทรทัศน และการนําสถานท่ี ท่ีปรากฏในละครมาจัดใหเปนแหลงทองเท่ียว 

โดยท่ีรัฐบาลของประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมีการจัดตั้งองคกรของรัฐบาลเพ่ือสนับสนุนการเกิดกระแส

เกาหลี โดยใชในการสรางตราประเทศเกาหลีคือการสรางภาพลักษณ และการสรางความดึงดูดใจดวย

สถานท่ี (สุธาสินี มาสขาว, 2549)  

 จากการท่ีประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมีการประชาสัมพันธภาพลักษณของประเทศ  อยางเชน 

ละครโทรทัศน เรื่อง แดจังกึมสามารถสงเสริมหรือสรางสรรภาพลักษณของประเทศโดยนําเสนอสินคา

เชิงภาพลักษณ ไดแก ศิลปวัฒนธรรม คุณธรรม วิถีชีวิต และสถานท่ีทองเท่ียว ฯลฯ ทําใหผูชมละคร

เกิดความรูสึกท่ีดี และใหความสนใจกับประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมากข้ึน (อลิสา วิทวัสกุล, 2549) 

 อยางไรก็ตาม การท่ีเยาวชนซ่ึงเปนนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายไดติดตามชมละคร

เกาหลีทางโทรทัศนมีความถ่ีสูงมีผลตอพฤติกรรมการดําเนินชีวิตในดานการบริโภค การสื่อสารใน

ชีวิตประจําวัน (เนตรนภา อินทโชติ, 2551) 
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 กลาวโดยสรุป ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีประสบความสําเร็จในการใชทุนวัฒนธรรมของตน

ในการสรางประโยชนทางธุรกิจ ท้ังนี้ การสรางละครโทรทัศนไดสอดแทรกมายาคติทางวัฒนธรรม 

ไดแก ภาพ แสง สี เสียง และสัญลักษณ เปนองคประกอบของละครทางโทรทัศนและการเลาเรื่อง 

(ทยากร แซแต, 2551) 

  จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของจะเห็นไดวาสวนใหญจะเปนการศึกษาการเปดรับละคร

ชุดเกาหลี พฤติกรรมการรับชมละครชุดเกาหลีซ่ึงเปนการศึกษาทางการตลาดหรือนิเทศศาสตรซ่ึงมี

กรอบการวิจัยท่ีเนนหนักไปในเรื่องของทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภคหรือทฤษฎีการเปดรับขาวสาร ซ่ึงใน

การศึกษา “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และความคิดเห็นท่ีมี

ตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” มี

กรอบแนวคิดในการศึกษาในเรื่องแนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารวัฒนธรรมอัน ไดแกการสื่อสารของ

วัฒนธรรมเกาหลี ผานการเผยกระจายนวัตกรรมผานสื่อโทรทัศน ในรูปแบบของละครชุดเกาหลี เม่ือ

เปดรับชมละครชุดเกาหลี ผูรับสารจะคอย ๆ ซึมซับความเปนเกาหลีผานละครชุดเกาหลี ทําใหเกิด

การเลียนแบบความเปนเกาหลี และซ้ือสินคาเกาหลี นอกจากนี้ศึกษาถึงความแตกตางของผูบริโภคท่ีมี

ระยะเวลาการเปดรับชมละครชุดเกาหลีแตกตางกันกับพฤติกรรมซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีวามีความแตกตางกันหรือไม อยางไร  
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2.7 กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิด 

 

 
 

จากกรอบแนวคิดดังกลาวขางตน สามารถอธิบายถึงการศึกษาในครั้งนี้ไดวา ระยะเวลาใน

การติดตามรับชมละครชุดเกาหลีนาจะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี นอกจากนี้ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีแตกตางกัน

นาจะมีความคิดเห็นตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ท่ีแตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาเกาเหลี 

- การซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี

- ประเภทของเครื่องสําอางเกาหลีท่ีซื้อ 

- คาใชจายการซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี
 

 

 

 

 

 

ระยะเวลาท่ีติดตามรับชมละครชุดเกาหล ี

 

  

ความคิดเห็นตอเคร่ืองสําอางท่ีนําเขา

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

ในการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ
ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยมีแนวทางการศึกษา ดังตอไปนี้ 

3.1 รูปแบบของการวิจัย 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.4 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

3.7 สมมติฐานและตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

 

3.1 รูปแบบของการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ผูดวยวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) ซ่ึงใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

เพ่ือตอบปญหานําการวิจัย โดยใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self-Administered)  

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชทําการศึกษาในครั้งนี้ ผูศึกษาไดทําการศึกษาจากกลุมผูบริโภคเพศหญิ งท่ีเปด

รับชมละครชุดเกาหลี และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุระหวาง 15 - 55 ป จํานวนกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 200 คน โดยกลุมตัวอยางเปนกลุมบุคคลในวัยเรียน และวัยทํางาน  

3.2.2 ขนาดตัวอยาง 

การกําหนดขนาดตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูหญิง อายุระหวาง 15 – 55 ป ท่ีเคยเปด

รับชมละครชุดเกาหลีผานสื่อตาง ๆ โดยอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึกษาไมทราบจํานวน

ประชากรท่ีเปดรับชมละครชุดเกาหลี ทําใหการศึกษาในครั้งนี้ผูศึกษาจะใชสูตรการคํานวณหาขนาด

กลุมตัวอยางในกรณีท่ีไมทราบสัดสวนจํานวนประชากรแนนอน ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และความ
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ผิดพลาดสูงสุดท่ียอมใหเกิด 5% หรือ 0.05 (กัลยา วาณิชยบัญชาล, 2548 หนา 28) โดยใชสูตร 

ดังตอไปนี้ 

2

2

4E
Zn =  

โดยกําหนดให n = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 

Z = คาสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ัน 

(ในการศึกษาครั้งนี้ Z มีคาเทากับ 1.96 ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%)  

E = ความผิดพลาดท่ียอมรับได  

(ในการศึกษาครั้งนี้ e มีคาเทากับ 0.05ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%) 

แทนคา  2

2

)05.0(4
(1.96)

=n  

)0025.0(4
3.84

=n  

01.0
3.84

=n  

384=n  
จากผลการคํานวณขางตนจะไดขนาดของกลุมตัวอยาง 384 คน แตเนื่องดวยเวลาจํากัดผู

ศึกษาจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 200 คน โดยกําหนดสถานท่ีในการ

ตอบแบบสอบถามไวท่ีบริเวณสถานการศึกษาและศูนยการคา ในยานชุมชนและธุรกิจ 

3.2.3 วิธีการสุมเลือกกลุมตัวอยาง 

ผูศึกษาไดใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบไมเปนไปตามโอกาสทางสถิติ (Non Probability 

Sampling) จากนั้นผูศึกษาไดกําหนดกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sample) โดยท่ีจะ

กําหนดกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปดรับชมละครชุดจากจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีเพ่ือนํามาเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือการศึกษาเชิงสํารวจในครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถาม 

(Questionnaire) จํานวน 200 ชุด โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามเอง (Self-

administered Questionnaire) โดยเปนคําถามปลายปด (Closed-ended Question) แบบมี

ตัวเลือก คําถามในแบบสอบถามโดยแบงโครงสรางคําถามออกเปน 4 สวน ไดแก 

สวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากร 

สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 
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สวนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี 

สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอการเลือกซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลี 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการทดสอบครั้งนี้ ไดมีการทดสอบเครื่องมือดานความเท่ียงตรง (Validity) และความ

นาเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 

1) การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ดวยการนําแบบสอบถามท่ีไดเรียบเรียงแลวไปให

ผูทรงคุณวุฒิซ่ึงไดแก อาจารยท่ีปรึกษา และนักวิจัยรวม 3 ทานเปนผูตรวจสอบความเท่ียงตรงของ

เนื้อหา (Content Validity) ตลอดจนความเหมาะสมของภาษาท่ีใช เพ่ือพิจารณาดูวาแบบสอบถามมี

ความเหมาะสมและมีความชัดเจนของถอยภาษาตรงตามประเด็นการศึกษา และสัมพันธสอดคล องกัน

แนวคิดท่ีใชในการศึกษาและวัตถุประสงคของการศึกษาหรือไม  

 2) การทําการทดสอบกอน (Pretest) ผูศึกษาไดนําแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง

จํานวน 40 คน เพ่ือทดสอบความเขาใจของกลุมตัวอยางท่ีมีตอคําถามในแบบสอบถาม ซ่ึงไดนํา

แบบสอบถามกลับมาปรับปรุงแกไขกอนนําไปทดสอบหาคาความนาเชื่อถือ จากการทดสอบหาคา

ความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยใชเทคนิคการวัดความสอดคลองภายในชุดเดียวกัน (Internal 

Consistency Method) ดวยการหาคาสัมประสิทธิ์ความนาเชื่อถือของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficien) ไดผล คือ .846 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาได ทําการเก็บรวบรวมขอมูล ดวยตนเอง ผู

ศึกษาไดชี้แจงทําความเขาใจเก่ียวกับการเก็บรวบรวมขอมูลในแบบสอบถามกอนเก็บขอมูลจริง และ

ใชวิธีนําแบบสอบถามไปขอความรวมมือจากกลุมผูชมละครชุดเกาหลี โดยเขาไปแนะนําตัว แจง

วัตถุประสงค และสอบถามคุณสมบัติของกลุมตัวอยาง เพ่ือใหได มาซ่ึงกลุมตัวอยางท่ีถูกตอง

กําหนดการวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนนในการศึกษา 

 

สวนท่ี1 คําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางเปนแบบเลือกตอบ ไดแก 

 ขอ 1 – 4 จํานวน 4 ขอ 

1) อาย ุ

2) ระดับการศึกษา  
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3) อาชีพ  

4) ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 

สวนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุด เกาหลี ไดแก ขอ 5 จํานวน 1 

ขอ 

5) ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

 

สวนท่ี3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี ไดแก ขอ 6 - 10 จํานวน 5 ขอ 

6) เคยซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

7) ประเภทของเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีซ้ือเปนประจํา 

8) จํานวนเงินเฉลี่ยตอเดือนท่ีใชในการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี 

9) ยี่หอของเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคยซ้ือ 

10) แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลี 

 

สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี จํานวน 15 ขอ 

การวัดตัวแปรความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี โดย

การใหคะแนนแกลักษณะคําตอบของคําถามเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ตามวิธี

ของลิเคิต (Liker-Type Scale) 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้ 

 

ระดับคาคะแนน น้ําหนักคําตอบ ความหมายกํากับน้ําหนัก 

1 1.00 – 1.49 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 1.50 – 2.49 ไมเห็นดวย 

3 2.50 – 3.49 ปานกลาง 

4 3.50 – 4.49 เห็นดวย 

5 4.50 – 5.00 เห็นดวยอยางยิ่ง 
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เม่ือวัดคาแตละองคประกอบยอยตามมาตรวัดขางตนไดแลว จากนั้นนําคาท่ีไดมาคํานวณหา

คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean - X ) แลวนํามาเปรียบเทียบหาระดับของคาเฉลี่ยท่ีคํานวณไดตามเกณฑการ

กําหนดระดับดังตอไปนี้ 

 

ระดับคาคะแนน คาเฉลี่ยน้ําหนักคําตอบ ความหมายกํากับคาเฉลี่ย 

1 1.00 – 1.80 ระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 1.81 – 2.60 ระดับไมเห็นดวย 

3 2.61 – 3.40 ระดับปานกลาง 

4 3.41 – 4.20 ระดับเห็นดวย 

5 4.21 – 5.00 ระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะห  

ในการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” ไดใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปในการวิเคราะหขอมูล ซ่ึงแบงสถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหเปน 2 ประเภทใหญ ๆ ไดแก 

1) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาคาสถิติพ้ืนฐาน คือ 

การแจกแจงจํานวนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพ่ือจัดรวบรวมขอมูลใหเปนหมวดหมูเพ่ือนํามาอธิบายขอมูล  

2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เปนการวิเคราะหความสัมพันธ 

ระหวางตัวแปรตางๆ ตามสมมติฐานท่ีไดตั้งไว โดยใชวิธี2การทดสอบความเปนอิสระตอกันของสอง

ประชากร (2Chi-square test) และวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ดัง

การวิเคราะหตอไปนี้ 

 

3.7 สมมติฐานและตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูศึกษาไดกําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังตอไปนี้ 

สมมติฐานขอท่ี 1: ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีมีความสัมพันธตอพฤติกรรม

การซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี 

  ตัวแปรอิสระ คือ ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี  

สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ Chi-Square 
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 สมมติฐานขอท่ี 2: ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีแตกตางกันมีความ

คิดเห็นตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีท่ีแตกตางกัน    

  ตัวแปรอิสระ คือ ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

  ตัวแปรตาม คือ ความคิดเห็นตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี 

  สถิติท่ีใชในการทดสอบ คือ One-Way ANOVA 

โดยมีเกณฑการกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติวาถาไดผลมีคา Sig. < 0.05 จะปฏิเสธ

สมมติฐาน H0 และถาผลการวิเคราะหมีคา Sig. มากกวา 0.05 ทําใหปฏิเสธสมมติฐาน H1 ยอมรับ

สมมติฐาน H0 อยางมีนัยสําคัญท่ี 0.05 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษา “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการ
บริโภค และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร” ใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูศึกษาได
ทําการศึกษาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสํารวจและเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูท่ีอยูอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีชมละครชุดเกาหลี และดําเนินการเก็บแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 200 ชุด ผู
ศึกษาไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังนี้ 

4.1 คุณลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

4.2 ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

4.3 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

4.4 ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 คุณลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

 จากการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” ทําใหทราบขอมูลเบื้องตนเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ซ่ึงไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดตอเดือน  จากการเก็บรวบรวมขอมูลในการสุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปลักษณะทางประชากรศาสตรเปนจํานวนและรอยละของกลุม

ตัวอยางไดตามตารางท่ี 4.1 – 4.4 ดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

15 - 25 

26 - 35 

36 - 45 

46 – 55 

65 

107 

25 

3 

32.5 

53.5 

12.5 

1.5 

รวม 200 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26 – 35 ป มีจํานวน 107 คน คิดเปน

รอยละ 53.5 รองลงมาคืออายุ 15 – 25 ป มีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 32.5 อายุ 36 – 45 ป มี

จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และอายุ 46 – 55 ป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

มัธยมปลาย/ ปวช. 

อนุปริญญา/ ปวส.  

ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี 

28 

16 

124 

32 

14.0 

8.0 

62.0 

16.0 

รวม 200 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มี

จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 62.0 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 32 คน คิดเปน

รอยละ 16.0 ระดับมัธยมปลาย/ ปวช. มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 14.0 และระดับอนุปริญญา/

ปวส. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา      

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว   

พนักงานบริษัท/ องคกรเอกชน    

ขาราชการ/ เจาหนาท่ีของรัฐ 

รัฐวิสาหกิจ 

59 

42 

66 

18 

15 

29.5 

21.0 

33.0 

9.0 

7.5 

รวม 200 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัท/ องคกรเอกชน มีจํานวน 

66 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคือนักเรียน/ นักศึกษา  มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 29.5 

อาชีพคาขาย/ ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21.0 อาชีพขาราชการ/ เจาหนาท่ีของ

รัฐ มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 9.0 และรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท   

10,000-20,000 บาท   

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท   

มากกวา 40,000 บาท   

28 

76 

56 

26 

14 

14.0 

38.0 

28.0 

13.0 

7.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,000 - 

20,000 บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 38.0 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

20,001 - 30,000 บาท มีจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 28.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 

บาท มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 14.0 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001 - 40,000 บาท มี
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จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 40,000 บาท มีจํานวน 14 คน 

คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 

 

4.2 ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

จากการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” ทําใหทราบขอมูลระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีของกลุมตัวอยาง 

โดยเลือกเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีติดตามรับชมละครชุดเกาหลีเทานั้นในการเก็บขอมูลครั้งนี้ และ

สามารถสรุประยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีของกลุมตัวอยางไดตามตารางท่ี 4.5 

ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาการติดตามชมละคร

ชุดเกาหลี 

 

ระยะเวลาการติดตามชมละครชุดเกาหลี จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 6 เดือน           

6 - 11 เดือน    

1 - 2 ป 

3 - 4 ป     

มากกวา 4  ป    

26 

31 

81 

48 

14 

13.0 

15.5 

40.5 

24.0 

7.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี

เฉลี่ย 1 - 2 ป มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 40.5 รองลงมา คือ 3 – 4 ป มีจํานวน 48 คน คิดเปน

รอยละ 24.0, 6 – 11 เดือน มีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.5, นอยกวา 6 เดือน มีจํานวน 26 

คน คิดเปนรอยละ 13.0, และมากกวา 4 ป มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 
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4.3 พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

จากการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” ทําใหทราบขอมูลพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี ซ่ึงผูศึกษาไดใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามในสวนท่ี 3 โดยสามารถสรุปพฤติกรรมการซ้ือ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของกลุมตัวอยางไดตามตารางท่ี 4.6 – 4.10 

ดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง  

 

พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง จํานวน รอยละ 

เคย 

ไมเคย 

169 

31 

84.5 

15.5 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ เคยซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลี โดยมีจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 84.5 และ ไมเคยซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขา

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมีจํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของการซ้ือ

เครื่องสําอาง 

 

ประเภทของการซ้ือเครื่องสําอาง จํานวน รอยละ 

MAKE UP (แตงแตมสีสัน)      

SKIN CARE (บํารุงดูแลผิว) 

PERFUME (น้ําหอม) 

138 

31 

0 

81.7 

18.3 

0 

รวม 169 100.0 
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จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ นิยมซ้ือเครื่องสําอางประเภท MAKE UP 

(แตงแตมสีสัน) จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 81.7 และ ประเภท SKIN CARE (บํารุงดูแลผิว) มี

จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 18.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามงบประมาณในการซ้ือ

เครื่องสําอางโดยเฉลี่ยตอเดือน 

 

งบประมาณในการซ้ือเครื่องสําอางตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 1,000 บาท   

1,000 – 1,999 บาท   

2,000 – 2,999 บาท 

มากกวา 3,000 บาท   

30 

79 

48 

12 

17.8 

46.7 

28.4 

7.1 

รวม 169 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีงบประมาณในการซ้ือเครื่องสําอางอยู

ระหวาง 1,000 – 1,999 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 46.7 รองลงมา คือ ระหวาง 2,000 – 

2,999 บาท มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 28.4, ต่ํากวา 1,000 บาท มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอย

ละ 17.8, และมากกวา 3,000 บาท มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามตราสินคาเครื่องสําอางจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคยซ้ือ (กลุมตัวอยางสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 

ตราสินคา) 

 

ตราสินคาเครื่องสําอางเกาหลีท่ีเคยซ้ือ จํานวน รอยละ 

BEAUTY CREDIT 

ETUDE HOUSE 

LANEIGE 

LOTREE 

MISSHA 

ROJUKISS 

SKIN FOOD 

SUWHASOO 

THE FACE SHOP 

TONY MOLY 

BAVIPHAT 

BERGAMO 

Dr.Jart+ 

6 

161 

33 

20 

58 

50 

137 

8 

123 

16 

2 

1 

8 

1.0 

25.8 

5.3 

3.2 

9.3 

8.0 

22.0 

1.3 

19.7 

2.6 

0.3 

0.2 

1.3 

รวม 623 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนิยมซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีตรา ETUDE HOUSE มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 25.8 รองลงมา คือ SKIN 

FOOD มีจํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 22.0, THE FACE SHOP จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 

19.7, MISSHA มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 9.3, ROJUKISS มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 

8.0, LANEIGE มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 5.3, LOTREE มีจํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 3.2, 

TONY MOLY มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 2.6, Dr.Jart+ และ SUWHASOO มีจํานวนเทากันคือ 

8 คน คิดเปนรอยละ 1.3, BEAUTY CREDIT มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.0, BAVIPHAT มี

จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.3 และ BERGAMO มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี (กลุมตัวอยาง

สามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 แหลง) 

 

แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ จํานวน รอยละ 

สื่อภาพยนตรและละครชุด     

สื่ออินเทอรเนต   

สื่อสิ่งพิมพ    

สื่อวิทยุ/ เพลง    

สื่อบุคคล (พรีเซ็นเตอร)  

จากการบอกเลา  

จากประสบการณเดิม 

101 

137 

40 

4 

123 

96 

39 

18.7 

25.4 

7.4 

0.7 

22.8 

17.8 

7.2 

รวม 540 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา แหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของกลุมตัวอยางมากท่ีสุดคือ สื่ออินเทอรเนต โดยมีจํานวน 137 คน คิด

เปนรอยละ 25.4 รองลงมา คือ สื่อบุคคล (พรีเซ็นเตอร) มีจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 22.8, สื่อ

ภาพยนตรและละครชุด มีจํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 18.7, จากการบอกเลา มีจํานวน 96 คน 

คิดเปนรอยละ 17.8, สื่อสิ่งพิมพ มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 7.4, จากประสบการณเดิม มี

จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และสื่อวิทยุ/ เพลง มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 

4.4 ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

จากการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” ทําใหทราบขอมูลดานความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ไดแก ความทันสมัยของเครื่องสําอาง คุณภาพของเครื่องสําอาง ความ

ปลอดภัยไมกอใหเกิดการระคายเคืองของของเครื่องสําอาง เปนตน จากการเก็บรวบรวมขอมูลในการ

สุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปความคิดเห็นในการเลือกซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ซ่ึงผลจากการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวอยางไดแสดงตามตารางท่ี 4.11 

ดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.11: แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นท่ีมีตอ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก 

ประเทศสาธารณรฐัเกาหล ี

ระดับความคิดเห็น 

x̄  SD ระดับ 
เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีความทันสมัย 

22 

(13.0) 

100 

(59.2) 

37 

(21.9) 

10 

(5.9) 
- 3.79 0.739 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีเปนสินคามีคุณภาพ 

16 

(9.5) 

105 

(62.1) 

40 

23.7) 

7 

(4.1) 

1 

(0.6) 
3.76 0.703 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางเกาหลีท่ีนําเขาจาก

ประเทศเกาหลีเหมาะกับบุคลิกภาพ

ของคนไทย 

1 

(0.6) 

55 

(32.5) 

102 

(60.4) 

11 

(6.5) 
- 3.27 0.585 

ปาน

กลาง 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีสวนผสมท่ีปลอดภัยไม

กอใหเกิดการระคายเคือง 

28 

(16.6) 

77 

(45.6) 

55 

(32.5) 

7 

(4.1) 

2 

(1.2) 
3.72 0.831 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม/

สะดุดตา 

13 

(7.7) 

55 

(32.5) 

98 

(58.0) 

3 

(1.8) 
- 3.46 0.664 

ปาน

กลาง 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีสินคาหลายประเภทให

เลือกใช 

5 

(3.0) 

81 

(47.9) 

76 

(45.0) 

7 

(4.1) 
- 3.50 0.628 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีตราสินคา (Brand) ท่ี

นาเช่ือถือ 

26 

(15.4) 

99 

(58.5) 

31 

(18.4) 

12 

(7.1) 

1 

(0.6) 
3.81 0.802 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีภาพลักษณท่ีดี 

45 

(26.5) 

85 

(50.4) 

31 

(18.4) 

7 

(4.1) 

1 

(0.6) 
3.98 0.820 

เห็น

ดวย 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ตอ):  

 

แสดงจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความ

คิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

ความคิดเห็นท่ีมีตอการเลือกซื้อ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก 

ประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

ระดับความคิดเห็น 

x̄  SD ระดับ 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

11 

(6.5) 

78 

(46.2) 

72 

(42.6) 

7 

(4.1) 

1 

(0.6) 
3.54 0.707 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีสามารถหาซื้อไดงาย 

60 

(35.5) 

78 

(46.2) 

21 

(12.4) 

3 

(1.8) 

7 

(4.1) 
4.07 0.961 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีใชผูนําเสนอสินคา 

(Presenter) ท่ีสรางความดึงดูดใจ 

27 

(16.0) 

65 

(38.5) 

60 

(35.5) 

16 

(9.4) 

1 

(0.6) 
3.60 0.889 

เห็น

ดวย 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีการสงเสริมการขาย 

(โปรโมช่ัน) ท่ีนาสนใจ 

4 

(2.4) 

40 

(23.7) 

104 

(61.5) 

18 

(10.6) 

3 

(1.8) 
3.14 0.701 

ปาน

กลาง 

ท่ีเคาทเตอรเครื่องสําอางท่ีนําเขา

จากประเทศเกาหลีมีพนักงานขาย

คอยใหบริการลูกคาเปนอยางดี 

4 

(2.4) 

47 

(27.8) 

103 

(60.9) 

13 

(7.7) 

2 

(1.2) 
3.22 0.670 

ปาน

กลาง 

ทานชอบท่ีจะใชเครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศเกาหลี 

7 

(4.1) 

81 

(47.9) 

74 

(43.9) 

7 

(4.1) 
- 3.52 0.646 

เห็น

ดวย 

ถามีโอกาสทานจะแนะนําผูอ่ืนใหใช

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลี 

1 

(0.6) 

54 

(32.0) 

107 

(63.2) 

3 

(1.8) 

4 

(2.4) 
3.27 0.622 

เห็น

ดวย 

รวม 3.58 0.458 
เห็น

ดวย 
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 จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห พบวา ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย กลาวคือ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีดีใน

ระดับเห็นดวยตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีโดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.58 

และเม่ือพิจารณาเปนรายขอแลว พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีดีในระดับเห็นดวยตอประเด็น

ดังตอไปนี้ เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีสามารถหาซ้ือไดงาย มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  4.07 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีมีภาพลักษณท่ีดี มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.98 เครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศเกาหลีมีตราสินคา (Brand) ท่ีนาเชื่อถือ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.81เครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศเกาหลีมีความทันสมัย มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.79 เครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศเกาหลีเปนสินคามีคุณภาพ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76 เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

เกาหลีมีสวนผสมท่ีปลอดภัยไมกอใหเกิดการระคายเคือง มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.72เครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศเกาหลีใชผูนําเสนอสินคา (Presenter) ท่ีสรางความดึงดูดใจ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 

3.60 เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีมีราคาท่ีสมเหตุสมผล มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.54 ทาน

ชอบท่ีจะใชเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.52 เครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศเกาหลีมีสินคาหลายประเภทใหเลือกใช มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.50 ตามลําดับ 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีดีในระดับปานกลางในประเด็นดังตอไปนี้ 

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีมีบรรจุภัณฑท่ีสวยงาม/ สะดุดตา มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.46 

เครื่องสําอางเกาหลีท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีเหมาะกับบุคลิกภาพของคนไทย  มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 

3.72 ถามีโอกาส ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหใชเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี มีคะแนนเฉลี่ย

เทากับ 3.72 ท่ีเคาทเตอรเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีมีพนักงานขายคอยใหบริการลูกคา

เปนอยางดี มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.22 เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีมีการสงเสริมการขาย 

(โปรโมชั่นลด/ แลก/ แจกแถม) ท่ีนาสนใจ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.14 ตามลําดับ 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

จากการศึกษาเรื่อง “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และ

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” ผูศึกษาไดทําการวิเคราะหความสัมพันธระหวางระยะเวลาการติดตามรับชมละคร

ชุดเกาหลีและ พฤติกรรมการซ้ือ และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี โดยไดทําการทดสอบสมมติฐานดังตอไปนี้ 
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สมมติฐานท่ี 1: ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ

ซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

ตารางท่ี 4.12: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี

และการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

ระยะเวลาในการ

ติดตามรับชมละคร

ชุดเกาหลี 

การซื้อเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  

เคย ไมเคย รวม 
 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

<  6 เดือน 18 9.0% 8 4.0% 26 13.0% 

χ2 = 9.022 

Pearson   

Chi-Square 

p =.061 

6 - 11 เดือน 25 12.5% 6 3.0% 31 15.5% 

1 - 2 ป 74 37.0% 7 3.5% 81 40.5% 

3 - 4 ป 39 19.5% 9 4.5% 48 24.0% 

>  4 ป 13 6.5% 1 0.5% 14 7.0% 

รวม 169 84.5% 31 15.5% 200 100.0% 

 

จากการใชคาสถิติ Chi-Square ในตารางท่ี 4.12 พบวา ระยะเวลาในการติดตามรับชมละคร

ชุดเกาหลีไมมีความสัมพันธตอการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

44 

 

ตารางท่ี 4.13: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี

และประเภทเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคยซ้ือ  

 

ระยะเวลาใน

การติดตาม

ละครชุดเกาหล ี

ประเภทเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคยซื้อ  

MAKE UP 

(แตงแตมสีสัน) 

SKIN CARE 

(บํารุงดูแลผิว) 

PERFUME 

(นํ้าหอม) 
รวม  

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

< 6 เดือน 12 7.1% 6 3.6% 0 0% 18 10.7% 

χ2 = 6.480 

Pearson 

Chi-Square 

p =.166 

6 - 11 เดือน 22 13.0% 3 1.8% 0 0% 25 14.8% 

1 - 2 ป 59 34.9% 15 8.9% 0 0% 74 43.8% 

3 - 4 ป 32 18.9% 7 4.1% 0 0% 39 23.1% 

>  4 ป 13 7.7% 0 0% 0 0% 13 7.7% 

รวม 138 81.7% 31 18.3% 0 0% 169 100.0% 

 

จากการใชคาสถิติ Chi-Square ในตารางท่ี 4.13 พบวา ระยะเวลาในการติดตามรับชมละคร

ชุดเกาหลีไมมีความสัมพันธตอประเภทเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีเคยซ้ือ

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.14: ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีและจํานวนเงินท่ีใชซ้ือสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี 

 

ระยะเวลาการ

ติดตามรับชม

ละครชุดเกาหลี 

จํานวนเงินที่ใชซื้อสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  

<  1,000 บาท 1,000 – 1,999  2,000 – 2,999  > 3,000  รวม  

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ  

< 6 เดือน 11 6.5% 4 2.4% 2 1.1% 1 0.6% 18 10.7% 

χ2 = 36.217 

Pearson  

Chi-Square 

p = .000 

6 - 11 เดือน 6 3.6% 13 7.7% 5 3.0% 1 0.6% 25 14.8% 

1 - 2 ป 9 5.3% 40 23.7% 19 11.2% 6 3.5% 74 43.8% 

3 - 4 ป 3 1.8% 15 8.8% 17 10.1% 4 2.4% 39 23.1% 

> 4 ป 1 0.6% 7 4.1% 5 3.0% 0 0% 13 7.7% 

รวม 30 17.8% 79 46.7% 48 28.4% 12 7.1% 169 100.0% 

 



 

 

จากการใชคาสถิติ Chi-Square ในตารางท่ี 4.14 พบวา ระยะเวลาในการติดตามละครชุด

เกาหลีมีความสัมพันธตอจํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรั ฐเกาหลี

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางท่ีมีระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุด

เกาหลี 1-2 ป ใชเงินซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีโดยเฉลี่ยตอเดือน 1,000-

1,999 บาท มากท่ีสุด 

 

สมมติฐานท่ี 2: ผูท่ีมีระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีแตกตางกัน มีความ

คิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีแตกตางกัน    

 

ตารางท่ี 4.15: การวิเคราะหความแปรปรวนเพ่ือเปรียบเทียบระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุด

เกาหลีและความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี  

 

ระยะเวลาการติดตามรับชม 

ละครชุดเกาหลี 

แหลงความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig 

ความคิดเห็นที่มีตอการเลือกซื้อ

เคร่ืองสําอางที่นําเขาจาก 

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

ระหวางกลุม .903 4 .226 1.077 .370 

ภายในกลุม 34.369 164 .210   

 รวม 35.272 168    
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ตารางท่ี 4.16: แสดงคารอยเพ่ือเปรียบเทียบระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีและความ

คิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 

ระยะเวลาการติดตามรับชม 

ละครชุดเกาหลี 

ความคิดเห็นที่มีเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

N Mean Std F Sig 

<  6 เดือน 18 3.50 .460 1.077 .370 

6 - 11 เดือน 25 3.65 .403   

1 - 2 ป 74 3.57 .442   

3 - 4 ป 39 3.65 .479   

> 4 ป 13 3.39 .571   

รวม 169 3.58 .458   

 

จากตารางท่ี 4.15 - 4.16 พบวา ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีแตกตางกัน

จะมีความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กลาวคือระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีไมไดทําใหความ

คิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของกลุมตัวอยางแตกตางกัน 



บทท่ี 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษา “ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการ

บริโภค และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคในการศึกษา คือ เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง

ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีกับ พฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลี และความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี   

สําหรับการศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูศึกษาได

ทําการศึกษาโดยใชวิธีการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey Research Method) และใชวิธีการเก็บขอมูล

ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ใชการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน (Non-

probability Sampling) โดยใชวิธีสํารวจและเก็บแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางผูท่ีอยูอาศัยในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีชมละครชุดเกาหลี และดําเนินการเก็บแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 200 ชุด ผู

ศึกษาไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล ดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) เพ่ือ

ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห ประกอบดวย คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาความแปรปรวนแบบจําแนกทางเดียว (One-way ANOVA) คาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติไค-สแควร (Chi-Square Test) โดยกําหนดระดับ

นัยสําคัญท่ี 0.05 ซ่ึงสามารถสรุปผลการศึกษาไดดังนี้ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

5.4 ขอจํากัดและขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป  

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

ตอนท่ี 1 ขอมูลคุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 จากตารางท่ี 4.1 – 4.4 พบวา กลุมตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 200 คน จากการคัดเลือกจากผูท่ี

เปดรับชมละครชุดจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 26 – 35 ป มีจํานวน 

107 คน คิดเปนรอยละ 53.5 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตี มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 

62.0 อาชีพพนักงานบริษัท/ องคกรเอกชน มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 33.0 และมีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,000 - 20,000 บาท มีจํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 38.0 
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ตอนท่ี 2 ขอมูลดานระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 200 คน จากการคัดเลือกจากผูท่ีเปด

รับชมละครชุดจากประเทศสาธารณะรัฐเกาหลี ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามชมละครชุดเกาหลีเฉลี่ย 1 - 

2 ป มีจํานวน 81 คน คิดเปน 40.5  

 

ตอนท่ี 3 ขอมูลดานพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

 จากตารางท่ี 4.6 – 4.10 พบวา กลุมตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 200 คน จากการคัดเลือกจากผู

ท่ีเปดรับชมละครชุดจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี มีจํานวน 169 คน คิดเปน 84.5 นิยมซ้ือเครื่องสําอางประเภท 

MAKE UP (แตงแตมสีสัน) มีจํานวน 138 คน คิดเปน 81.7 มีงบประมาณในการซ้ือเครื่องสําอาง อยู

ระหวาง 1,000 – 1,999 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปน 46.7 เคยซ้ือตราสินคาของเครื่องสําอาง

เกาหลี คือ ETUDE HOUSE มีจํานวน 161 คน คิดเปน 25.8 และมีแหลงขอมูลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง คือ สื่ออินเทอรเนต มีจํานวน 137 คน คิดเปน 25.4 

 

ตอนท่ี 4 ขอมูลดานความคิดเห็นท่ีมีตอการเลือกซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลี 

 จากตารางท่ี 4.11 พบวา กลุมตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 200 คน จากการคัดเลือกจากผูท่ีเปด

รับชมละครชุดจากประเทศสาธารณะรัฐเกาหลี จากการวัดระดับความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ี

นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ผลปรากฏวา ไดคะแนนเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 3.58 หมายความ

วากลุมตัวอยางโดยรวมมีความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี ในเชิง

บวกหรืออยูในระดับเห็นดวย เม่ือพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ีดีในระดับเห็น

ดวยท่ีสุดในประเด็น เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีสามารถหาซ้ือไดงาย  โดยมี

คาเฉลี่ย 4.07 และรองลงมาเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมีภาพลักษณท่ีดี มี

คาเฉลี่ย 3.98 สวนความคิดเห็นท่ีมีตอการเลือกซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลีท่ีไดคะแนนเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีมีการ

สงเสริมการขาย (โปรโมชั่นลด) ท่ีนาสนใจ อยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.14 และรองลงมา คือ ท่ี

เคาทเตอรเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลีมีพนักงานขายคอยใหบริการลูกคาเปนอยางดี อยู

ในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย 3.22 
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5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

5.2.1 ระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือ

เครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ระยะเวลาในการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีไมมี

ความสัมพันธตอการซ้ือเครื่องสําอางเกาหลี และประเภทของเครื่องสําอางท่ีซ้ือ แตมีความสัมพันธตอ

จํานวนเงินท่ีใชในการซ้ือเครื่องสําอางเกาหลีโดยเฉลี่ยตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

5.2.2 ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีท่ีแตกตางกันมีความคิดเห็นท่ีมีตอ

เครื่องสําอางจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีแตกตางกัน   

จากการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูท่ีมีระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลีแตกตางกัน มี

ความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

5.3 อภิปรายผลการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมตัวอยางท้ัง 200 คน ไมวาจะมีคุณลักษณะทางประชากรแบบใด 

ตางเลือกท่ีจะไมซ้ือหรือใชเครื่องสําอางประเภท Perfume (น้ําหอม) ท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหลีเลย ท้ังนี้ อาจสืบอันเนื่องมาจากการท่ีสื่อละครชุดเปนสื่อท่ีมีเพียงเสียงและภาพเคลื่อนไหว แต

ไมครอบคลุมถึงประสาทสัมผัสดานกลิ่น ผูบริโภคสื่อประเภทนี้จึงซึมซับสินคาวัฒนธรรมไดจากภาพท่ี

ไดเห็นและเสียงท่ีไดยิน เชน รูปแบบการแตงหนาของตัวละคร การแตงหนาแบบเกาหลีตองใช

สวนผสมของ BB Powder การกรีดอายไลนเนอรเฉพาะเปลือกตาบน การใส Big Eye เปนตน ซ่ึง

ท้ังหมดนี้ ลวนแลวแตเปนการนําเสนอเครื่องสําอางประเภท Make Up (แตงแตมสีสัน) และ Skin 

Care (บํารุงดูแลผิว) โดยไมสามารถนําเสนอคุณภาพของเครื่องสําอางประเภท Perfume (น้ําหอม) 

ไดเลย ขอสังเกตนี้ สามารถอธิบายเทียบเคียงกับทฤษฎีการปลูกฝงความเปนจริงของ เกิรบเนอร 

(Gerbner, 1980) ท่ีกลาววาสื่อทําหนาท่ีปลูกฝงใหเกิดความคิดตอเรื่องใด ๆ ไปในทิศทางท่ีสื่อ

นําเสนอ ดังนั้น เม่ือผูบริโภคไดเห็นการใชเครื่องสําอางประเภทตาง ๆ ของตัวละครโดยเฉพาะอยางยิ่ง 

Make Up (แตงแตมสีสัน) และ Skin Care (บํารุงดูแลผิว) จึงทําใหเชื่อวาผลิตภัณฑเหลานั้นจะทําให

ตนเองมีลักษณะดังเชนตัวละครท่ีตนเองชื่นชอบได 

จากผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาขางตน สามารถอภิปรายผลการศึกษา ไดดังนี้      

5.3.1 ดานระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

จํานวนชั่วโมงในการเปดรับสื่อบันเทิงเกาหลีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

สินคาวัฒนธรรมเกาหลี แตผลท่ีไดรับจากงานวิจัยชิ้นนี้แสดงใหเห็นวาระยะเวลาในการติดตามรับชม

ละครชุดเกาหลีนั้น ไมไดมีความสัมพันธตอการซ้ือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศเกาหลี นั่น
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หมายความวา ไมวาจะติดตามรับชมละครเกาหลีมาเปนระยะเวลาสั้นหรือยาวเพียงใด ผูบริโภคตางก็

เคยมีประสบการณในการซ้ือเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท้ังสิ้น ซ่ึงอาจอธิบาย

ปรากฏการณนี้ไดวา สื่อละครชุดเกาหลีโดยเฉพาะอยางยิ่งในยุคปจจุบัน มีความสมจริงและมีพลังมาก

เสียจนทําใหผูท่ีติดตามรับชมแมเพียงในระยะเวลาสั้น ๆ ก็รูสึกคลอยตามและสามารถดึงดูดใจใหกลุม

คนเหลานั้นหันไปบริโภคสินคาทางวัฒนธรรมเกาหลีไดทันทีโดยไมตองใชเวลาในการติดตามรับชม

ละครนานเหมือนสมัยกอน  

5.3.2 ดานความคิดเห็นท่ีมีตอเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี 

เชนเดียวกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอางจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีท่ีไมจําเปนตอง

อาศัยระยะเวลาในการติดตามรับชมนาน การติดตามรับชมละครชุดเกาหลีเพียงระยะเวลาสั้น ๆ ก็

สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความคิดเห็นท่ีดีตอตัวสินคาวัฒนธรรมนี้ได ดังจะเห็นไดจากการท่ีผูชมท่ี

ติดตามชมละครชุดเกาหลีมาเปนระยะเวลานอยกวา 6 เดือน ไปจนถึงมากกวา 6 ป ก็ไมไดทําใหเกิด

ความคิดเห็นท่ีแตกตางกัน ท้ังนี้อาจสืบเนื่องจากสินคาทางวัฒนธรรมประเภทละครชุดเกาหลีมีการ

เผยแพรอยางตอเนื่อง ในแตละเรื่องมีความยาวโดยเฉลี่ยประมาณ 20 - 50 ตอน ถึงแมผูบริโภคจะ

ติดตามชมมาเปนระยะเวลาไมนาน แตหากติดตามอยางตอเนื่องก็จะยิ่งเปนการตอกย้ําภาพลักษณท่ีดี

ของสินคาทางวัฒนธรรมหรือเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีไดมากข้ึน อัน

กอใหเกิดความคิดเห็นท่ีดีตอตัวผลิตภัณฑมากข้ึนนั่นเอง 

อิทธิพลของการชมละครชุดเกาหลีมีผลตอการบริโภคสินคาเกาหลี ซ่ึงแสดงใหเห็นถึง

ความสําคัญของสื่อโทรทัศนท่ีคอนขางเปนสื่อท่ีมีราคาถูกและเขาถึงไดงาย ดังนั้นหนวยงานท่ีเก่ียวของ

ควรใหความสําคัญกับการนําเขาสื่อตาง ๆ จากตางประเทศท่ีนํามาเผยแพรในประเทศไทย ละครชุด

เกาหลีถือวาเปนสื่อท่ีผูชมเปดรับเพราะตองการความบันเทิง ความมีการอบรมใหความรูในเรื่องการ

รูเทาทันสื่อ เพ่ือเปนภูมิคุมกันใหมีวิจารณญาณในการเปดรับสื่อ เลือกท่ีจะรับ และกระทําตาม เพราะ

สื่อบันเทิงนั้นมีความสําคัญมากตอการเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบ  

 

5.4 ขอจํากัดและขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

ในการดําเนินการศึกษาในครั้งนี้ ไดศึกษาถึงระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหลี 

พฤติกรรมการซ้ือ และความคิดเห็นท่ีมีตอสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี โดยมุงศึกษา

กลุมตัวอยางเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครแตเพียงอยางเดียว ดังนั้น ผลการศึกษาท้ังหมดจึงไมอาจ

ครอบคลุมไปยังประชากรเพศหญิงในเขตอ่ืน ๆ และดวยระยะเวลาอันจํากัด ทําใหผูศึกษาสามารถเก็บ

กลุมตัวอยางไดเพียง 200 คน ดังนั้น หากสามารถขยายกลุมตัวอยางใหไดมากข้ึน และครอบคลุมใน

เขตอ่ืน ๆ ของประเทศไทยไดมากข้ึน ก็จะทําใหผลการศึกษามีความชัดเจนมากยิ่ง ข้ึน  
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สําหรับนักศึกษาท่ีสนใจจะทําการศึกษาเก่ียวกับความนิยมของเครื่องสําอางท่ีนําเขาจาก

ประเทศสาธารณรัฐเกาหลีนั้น หัวขอหนึ่งท่ีมีความนาสนใจในการศึกษาคนควาเพ่ิมเติมครั้งตอไป 

อาจจะเปนเรื่องของหัวขอตราสินคาของเครื่องสําอางท่ีนําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี เพราะ

จากการศึกษาชิ้นนี้ ทําใหทราบวา ผลิตภัณฑตรา ETUDE HOUSE เปนท่ีนิยมในหมูกลุมตัวอยางมาก

ท่ีสุด แตยังไมไดทําการศึกษาถึงสาเหตุของความนิยมเหลานั้น หากสามารถเก็บขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือให

ทราบถึงปจจัยท่ีกอใหเกิดความนิยมในตราสินคานี้ นาจะเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดและ

การโฆษณาผลิตภัณฑตราอ่ืน ๆ ตอไป  

นอกจากนี้ ในการศึกษาเก่ียวกับสื่อทางวัฒนธรรมนั้น อีกตัวแปรท่ีควรใหความสนใจไมนอย

กวาสื่อโทรทัศน คือ สื่ออินเทอรเน็ต เพราะ เปนสื่อท่ีมีความนาสนใจ และเขามามีบทบาทมากยิ่งข้ึน 

ผูบริโภคสามารถคนควาหาขอมูลไดเพียงปลายนิ้วสัมผัส อีกท้ังสามารถเขาถึงคนทุกกลุมไดอยาง

รวดเร็ว ทุกเวลาและสถานท่ี ผูศึกษาอาจทําการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางการนําเสนอสื่อ

ทางวัฒนธรรมแตละประเภทผานชองทางท่ีแตกตางกัน  

อีกประเด็นหนึ่งท่ีนาสนใจคือการศึกษาสินคาวัฒนธรรมประเภทอ่ืน ๆ เนื่องจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหลีไมไดสงออกเพียงแตเครื่องสําอางอยางเดียว ยังคงมีสินคาประเภทอ่ืน ๆ เชน 

โทรศัพทมือถือ รถยนต เครื่องใชไฟฟา เกมส เปนตน จึงควรมีการศึกษาปจจัยท่ีทําใหสินคาเหลานี้

เปนท่ีนิยม เพราะจะทําใหทราบถึงการรับรู การวางแผนการตลาด การประชาสัมพันธ และการสราง

การรับรูภาพลักษณในหมูสินคานําเขาจากตางประเทศตอไป 
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http://search.library.tu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=125146504B1WX.8352&profile=pridi&uri=search=TL@%21%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B6%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%AD%E0%B9%83%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%9A%E0%B8%8A%E0%B8%A1%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B8%9F%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0&term=&aspect=basic_search&menu=search&source=203.131.219.164@%21db73_tudb
http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id%20=45435
http://search.library.tu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=1U5146481183L.8314&profile=pridi&uri=search=TL@%21%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%9C%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%20/&term=&aspect=advanced&menu=search&source=203.131.219.164@%21db73_tudb
http://search.library.tu.ac.th/ipac20/ipac.jsp?session=1U5146481183L.8314&profile=pridi&uri=search=TL@%21%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%B4%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%AB%E0%B9%87%E0%B8%99%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B8%B5%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%96%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%9C%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B9%82%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A8%E0%B8%99%E0%B9%8C%20/&term=&aspect=advanced&menu=search&source=203.131.219.164@%21db73_tudb


55 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



56 

 

แบบสอบถามชุดที…่….… 

 

แบบสอบถามเร่ือง “ระยะเวลาการติดตามรับชม ละครชุดเกาหลี พฤติกรรมการบริโภค และความ

คิดเห็นที่มีตอเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีของผูบริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร” 

 

แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพื่อเปนสวนหนึ่งของการศึกษาระดับปริญญาโท สาขานิเทศศาสตร 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลที่ไดรับจะเปนประโยชน ในการทําการศึกษาคนควาและสารองคความรู (สาร

นิพนธ) จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถาม ตามความรูความเขาใจ และความคิดเห็น

ตามความเปนจริงมากที่สุด ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามทุกขอ เพื่อความสมบูรณของ

แบบสอบถาม และการทําวิจัย โดยขอมูลที่ไดจะนําไปใชประโยชนเพื่อการศึกษาเทานั้น จึงขอขอบคุณมา ณ 

โอกาส 

 

 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ีแบงออกเปน 4 สวน 

สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากร 

สวนที่ 2 คําถามเก่ียวกับระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหล ี

สวนที ่3 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

สวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นที่มีตอการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหล ี

 

คําสั่ง: กรุณาทําเคร่ืองหมาย ลงในชองวาง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

 

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับคุณลักษณะทางประชากร 

1. อายุ  

 1) นอยกวา 15 ป   2) 15 - 25    3) 26 - 35 

 4) 36 - 45   5) 46 - 55    6) มากกวา 55 ป  

2. ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน (รวมทั้งที่กําลังศึกษาอยู) 

 1) ต่ํากวามัธยมปลาย  2) มัธยมปลาย/ ปวช.   3) อนุปริญญา/ ปวส.  

 4) ปริญญาตรี   5) สูงกวาปริญญาตรี 
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3. อาชีพ 

 1) นักเรียน/ นักศึกษา     2) คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว   

 3) พนักงานบริษัท/ องคกรเอกชน   4) ขาราชการ/ เจาหนาที่ของรัฐ 

 5) รัฐวิสาหกิจ    6) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………….............................. 

4. ระดับรายไดของทานเฉลี่ยตอเดือน/ บาท (โดยประมาณ) 

 1) นอยกวา 10,000   2) 10,000-20,000   3) 20,001-30,000  

 4) 30,001-40,000   5) มากกวา 40,000 

 

สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับระยะเวลาการติดตามรับชมละครชุดเกาหล ี

5. ทานติดตามชมละครชุดเกาหลีมานานเทาใดแลว 

 1) นอยกวา 6 เดือน    2) 6 - 11 เดือน   3) 1 - 2 ป 

 4) 3 - 4 ป    5) มากกวา 4 ป 

 

สวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

6. ทานเคยซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลหีรือไม 

 เคย     ไมเคย (จบการตอบคําถาม) 

7. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีประเภทใดที่ทานซื้อเปนประจํามากที่สุด (กรุณา

เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

 1) MAKE UP (แตงแตมสีสัน)     2) SKIN CARE (บํารุงดูแลผิว) 

 3) PERFUME (น้ําหอม)   4) อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ…………..................................  

8. ทานซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลโีดยเฉลี่ยตอเดือนเปนจํานวนเงินประมาณ

เทาใด  

 1) ต่ํากวา 1,000 บาท   2) 1,000 – 1,999 บาท  

 3) 2,000 – 2,999 บาท   4) มากกวา 3,000 บาท 

9. ทานเคยซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลียี่หอใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1) BEAUTY CREDIT  2) ETUDE HOUSE   3) LANEIGE  

 4) LOTREE   5) MISSHA    6) ROJUKISS 

 7) SKIN FOOD   8) SUWHASOO   9) THE FACE SHOP 

 10) TONY MOLY   11) BAVIPHAT   12) WELCOS 

 13) BERGAMO   14) HOLIKA HOLIKA   15)  Dr.Jart+  

 16) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………...................................................................  
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10. แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอทานตอการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐ

เกาหล ี(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 1. สื่อภาพยนตรและละครชุด 2. สื่ออินเทอรเนต   3. สื่อสิ่งพิมพ   

 4. สื่อวิทยุ/ เพลง   5. สื่อบุคคล (พรีเซ็นเตอร)  6. จากการบอกเลา  

 7. จากประสบการณเดิม  8. อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………… 

 

สวนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นที่มีตอเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  โดยเลือกคําตอบตามลําดับความสําคัญที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 

 

ความคิดเห็นตอเคร่ืองสําอางที่นําเขา 

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

1. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

ความทันสมัย   

     

2. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลีเปน

สินคามีคุณภาพ 

     

3. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลเีหมาะ

กับบุคลิกภาพของคนไทย 

     

4. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

สวนผสมที่ปลอดภัยไมกอใหเกิดการระคายเคือง 

     

5. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

บรรจุภัณฑที่สวยงาม/สะดุดตา 

     

6. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

สินคาหลายประเภทใหเลือกใช 

     

7. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีีตรา

สินคา (Brand) ที่นาเชื่อถือ 

     

8. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

ภาพลักษณที่ดี 
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ความคิดเห็นตอเคร่ืองสําอางที่นําเขา 

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

ระดับความคิดเห็น 

เห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(5) 

เห็น

ดวย 

(4) 

ปาน

กลาง 

(3) 

ไมเห็น

ดวย 

(2) 

ไมเห็น

ดวย

อยาง

ยิ่ง 

(1) 

9. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

ราคาทีส่มเหตุสมผล 

     

10. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี

สามารถหาซื้อไดงาย 

     

11. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลใีชผู

นําเสนอสินคา (Presenter) ที่สรางความดึงดูดใจ 

     

12. เคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลมีี

การสงเสริมการขาย (โปรโมชั่น) ที่นาสนใจ 

     

13. ที่เคาทเตอรเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีมีพนักงาน

ขายคอยใหบริการลูกคาเปนอยางด ี

     

14. ทานชอบที่จะใชเคร่ืองสําอางที่นําเขาจากประเทศ

สาธารณรัฐเกาหล ี

     

15. ถามีโอกาสทานจะแนะนําผูอ่ืนใหใชเคร่ืองสําอางที่นําเขา

จากประเทศสาธารณรัฐเกาหล ี

     

 

สวนที่ 5 ขอเสนอแนะอ่ืนๆ  

............................................................................................................................. .............................................

............................................................................................................................................... ...........................

........................................................................................................ ..........................................  

 

จบแบบสอบถาม 

ขอขอบพระคุณอยางสูงที่ทานใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวพรนภา ศรีกุลศศิธร 

อีเมล   kaetato@gmail.com 

ประวัติการศึกษา  ประถมศึกษาจากโรงเรียนอุดรคริสเตียนวิทยา  

   มัธยมศึกษาจากโรงเรียนสตรีราชินูทิศ 

   ปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 

mailto:kaetato@gmail.com
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