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บทคัดยอ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร และ 4) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ พฤตกิรรมการเปดรบั และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ที่รวมทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีผูวิจัยไดใชโปรแกรม G*Power ในการคาํนวณเพ่ือกําหนดขนาดตัวอยาง โดย

ใชสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) คํานวณไดตัวอยางที่เหมาะสมจํานวน  

119 คน แตทั้งนี้ผูวิจัยไดเก็บขอมูลกับขนาดตัวอยาง จํานวน 210 คน เพ่ือใหมีความคลาดเคลื่อนที่

นอยลง 

 ผลการวิจัยพบวา แรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตได โดยเขียนสมการทํานายความตั้งใจไดดังนี้ Y (ความตั้งใจทองเที่ยว

ประเทศเกาหลีใต) = 1.27 + .46 (แรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu) ซึ่งสามารถรวมกัน

ทํานายสมการไดรอยละ 9.4  และมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธพหุคูณเทากับ .307 โดยแรงจูงใจที่

สงผลตอการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต ไดแก แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็นและแรงจูงใจดาน

ประโยชนในการใชสอย สามารถเขียนสมการทํานายความตั้งใจไดดังนี้ Y (ความตั้งใจทองเที่ยว

ประเทศเกาหลีใต) = 1.18 + .35 (แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น) + .17 (แรงจูงใจดาน

ประโยชนในการใชสอย) ซึ่งสามารถรวมกันทํานายสมการไดรอยละ 15.4  และมีคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธพหุคูณเทากับ .392 
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ABSTRACT 

 

  The objectives of this research were 1) to study the Viu application’s 

motivation among population in Bangkok 2) to study the Viu application’s exposure 

among population in Bangkok 3) To study the Viu application’s satisfaction among 

population in Bangkok and 4) To study the Viu application’s motivation, media 

exposure, and satisfaction that predicts towards intention to visit South Korea among 

population in Bangkok. The researcher used the G*Power program to calculate the 

sample size by using Multiple Linear Regression statistics, an appropriate sample of 

119 participants was calculated. However, the researcher collected the data with the 

sample size of 210 people to reduce the inaccuracies. 

The results showed that the motivation for the Viu application’s exposure 

can predict intention to visit South Korea by writing the equation for predicting 

intention as follows: Y (traveling intention to South Korea) = 1.27 + .46 (motivation 

for the Viu application’s exposure), which together can predict the equation by 9.4% 

and have the multiple correlation coefficient was .307. The motivation affecting 

intention to visit South Korea were curiosity motivation and usefulness motivation by 

writing the equation for predicting intention as follows: Y (traveling intention to South 

Korea) = 1.18 + .35 (curiosity motivation) + .17 (usefulness motivation), which together 

can predict the equation by 15.4% and have the multiple correlation coefficient was 

.392. 
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ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดชวยเหลือใหความรวมมือในการตอบ
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บทที ่1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 

จากสถานการณโควิด-19 ระบาด ในป พ.ศ. 2563 การใชชีวิตประจําวันของประชาชนมีการ

เปลี่ยนแปลงไป มีความระมัดระวังมากข้ึน ลดการพบปะผูคน และอาศัยอยูในบานมากขึ้น เมื่อคนอยู

บานมากขึ้น สงผลใหการใชสื่อมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อออนไลน มีการใช Internet Surfing มากข้ึน ดู 

VDO Online มากขึ้น นอกจากนี้ยังใช Social Network, Email และ Podcast/Streaming Music 

มากขึ้นอีกดวย ปจจุบันแตละคนมีเวลาสวนตัวไมตรงกันจึงมองหาความยืดหยุนและ On-demand 

Content มากกวา จึงมักจะดูรายการทีวียอนหลัง และสามารถดูไดใน Streaming Service เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตัวผูบริโภค โควิด-19 เปนตัวเรงใหคนไทยปรับตัวรับ Digital Lifestyle 

อยางรวดเร็วและกวางขวางมากขึ้น จนกลายเปนรูปแบบการใชสื่อแบบใหม คือ สื่อออนไลนที่ตอบ

โจทยไดหลากหลายทั้ง ขาว บันเทิง และการชอปปง จึงกลายมาเปนสื่อกระแสหลักของคนหนุมสาว 

และคนในเมือง (อาภาภัทร บุญรอด, 2563) 

จากขอมูลรายงาน Thailand Digital Stat 2022 ของ We Are Social ชวงตนป พ.ศ. 2565  

พบวา ประชากรไทยมีจํานวนผูใชงานโซเชียลมีเดียจํานวนมากถึง 56.85 ลานคน จากประชากรคน

ไทยทั้งหมด 70.01 ลานคน หรือคิดเปน 81.2% ของประชากรทั้งประเทศ เปนที่นาแปลกใจที่มี

จํานวนสูงกวาจํานวนผูใชงานอินเทอรเน็ต โดยในปท่ีผานมาคนไทยเลนอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 9 ชั่วโมง ซึ่ง

นานขึ้น 22 นาทีคิดเปน +4.2% จากป พ.ศ. 2563 เหตุผลในใชการอินเทอรเน็ตของคนไทย ใชเพ่ือดู

หนัง รายการโทรทัศน และคลิปวิดีโอ ถึง 60.8% ซึ่งเหตุผลนี้เปนอันดับที่ 3 รองจากการใช

อินเทอรเน็ตเพ่ือหาขอมูล 67.6% และเพ่ือติดตามขาวสาร 64.1% นอกจากนี้คนไทยยังใชเงินไปกับ

การดูหนังออนไลน รวมเปนเงินกวา 6,864 ลานบาท (ณัฐพล มวงทํา, 2565) 
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ภาพที่ 1.1: หัวขอดิจิทัลที่สําคัญในประเทศไทย เดอืนกุมภาพันธ ป 2565 

 

 
 

ที่มา: ณัฐพล มวงทํา.  (2565).  สรุป 52 Insight สําคัญจาก Thailand Digital Stat 2022 ของ We 

Are Social.  สืบคนจาก https://www.everydaymarketing.co/trend-insight/insight-

thailand-digital-stat-2022-we-are-social/. 

ปลายป พ.ศ. 2564 ประเทศไทยมีการเปดประเทศและรับนักทองเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น คนไทยเอง

ยังมีการทองเที่ยวในประเทศกันมากขึ้น และป พ.ศ. 2565 นี้ หลายๆ ประเทศเริ่มมีการเปดประเทศ

ทําใหคนไทยจะไปเที่ยวตางประเทศกันมากขึ้น Brian Chesky ผูกอตั้งและซีอีโอของ AirBnB ไดให

สัมภาษณกับ BBC วาโควิด-19 ทําใหพฤติกรรมในการทํางานของคนเปลี่ยนไป การทํางานจากท่ีใดก็

ได (Work from anywhere) สงผลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวเชนเดียวกัน กอนหนานี้คนจะอาศยั

อยูบาน ไปออฟฟศเพื่อทํางาน และไปทองเที่ยวเพื่อพักผอน แตปจจุบันทั้งสามสถานที่ไดรวมเปนหนึ่ง

เดียวกันมากขึ้น จากขอมูลการจองที่พักของ AirBNB พบวาแนวโนมการจองท่ีพักยาวนานขึ้น แสดง

ใหเห็นวาสถานที่ทองเที่ยวไมใชเพื่อแคทองเที่ยวอีกตอไป แตสามารถเปนทั้งที่อยูอาศัยและสถานที่

ทํางานไปพรอมๆ กัน (พสุ เดชะรินทร, 2564) 

ขอมูลจาก Korea Tourism Organization: KTO พบวา อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีการ

ขยายตวัอยางรวดเร็วในทุกป ซึ่งวัดจากสถิติการเดินทางของนักทองเที่ยวไทยที่เดินทางไปยังประเทศ

เกาหลีใตยอนหลัง 5 ป ตั้งแตป พ.ศ. 2557–2562 เปนสถิติที่นาสนใจในการลงทนุประกอบธุรกิจ

เก่ียวกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในประเทศเกาหลีใต ถือเปนอุตสาหกรรมท่ีนํารายไดจาก



3 

นักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติเขาสูประเทศ เมื่อนําสถิติที่ไดมาเปรียบเทียบจํานวน

นักทองเที่ยวชาวไทยในแตละปยอนหลัง มีความสอดคลองกับงานวิจัยในเรื่องของการเดินทางไป

ประเทศเกาหลีใตของนักทองเท่ียวไทยมีเพิ่มขึ้นอยางตอเน่ืองตลอด 5 ปยอนหลัง ซึ่งเกิดการกระตุน

เชิงเศรษฐกิจในดานเงินสะพัดประมาณ 3.9 แสนลานบาท โดยคนไทยจะไปเท่ียวตางประเทศอยู 2 

ชวง คือ ชวงเดือน มีนาคม-พฤษภาคม และชวงเดือนตุลาคม-ธันวาคม (“คนไทยเท่ียวนอก ป 62”, 

2562) 

 หลังจากสถานการณโควิด-19 คนเริ่มเบ่ือกับการอยูในบาน จึงทําใหคนอยากออกไปเดินทาง

ทองเท่ียวกันมากขึ้น สงผลใหคนไทยคนหาขอมูลทองเที่ยวผานโซเชียลมีเดียตางๆ มากขึ้น นอกจากนี้

รูปแบบพฤติกรรมการทองเที่ยวของคนไทยเปลี่ยนไปหลังจากชวงโควิด การจองการเดนิทางหรือท่ีพัก

ก็เปลี่ยนไป คือ จะไมจองผานทัวร นักทองเที่ยวจะจองรถ เครื่องบิน โรงแรมเองโดยตรง เนื่องจากที่

ผานมามีการทํางานที่บานจึงมีระยะเวลาในการคนหาขอมูลมากขึ้น ทําใหเดินทางไดอยางยืดหยุน 

สามารถปรับเปลี่ยนไดตามสถานการณ สมาคมบริการทองเที่ยวคาดวาในป พ.ศ. 2565 จะมีจํานวน

นักทองเที่ยวไทยเดินทางทองเท่ียวตางประเทศประมาณ 1.2 ลานคน จากเดิมที่เคยทําสถิติสูงสดุไวท่ี 

11.2 ลานคนในป พ.ศ. 2562 (“KTC เผยพฤติกรรมนักทองเท่ียวเปลี่ยนหลังโควิด”, 2565) 

 อริญชยา เลิศวัฒนชัย ผูจัดการฝายการตลาด องคการสงเสริมการทองเที่ยวเกาหลี (อสท.) 

ไดกลาววา “วัฒนธรรมเกาหลีไดเผยแพรไปทั่วโลก รวมทั้งไทย คนไทยสนใจไปเที่ยวเกาหลีเยอะมาก 

โดยลาสุดยอดจองคนไทยที่เดินทางไปเกาหลี ตั้งแตเดือนมกราคม-มิถุนายน พ.ศ. 2565 ขณะนี้มี

จํานวนมากเทยีบเทากับป พ.ศ. 2562 แลว สวนเทรนดการทองเท่ียวเกาหลี คนไทยนิยมไป

ตางจังหวัดมากกวาในเมือง เนื่องจากในชวงโควิดคนหลีกหนีความแออัด ไมมีการบังคับใสหนากาก

อนามัยในพ้ืนท่ีสาธารณะ ในสวนของรานอาหารไดมีการนําหุนยนต AR (Augmented Reality) หรือ 

VR (Virtual Reality) มาใชมากขึ้นเพ่ือลดการสัมผัส” แสดงใหเห็นวาคนไทยมีความตองการ

ทองเท่ียวอยู แตพฤติกรรมในการทองเที่ยวเปลี่ยนแปลงไปหลังจากโควิด-19 และสนใจเรื่องความ

ปลอดภัยและสุขภาพมากขึ้น 

 หลังจากที่ประเทศเกาหลีใตเผชิญกับวิกฤตเศรษฐกิจในป พ.ศ. 2540 เกาหลีใตจึงไดนํา

วัฒนธรรมมาเปนสื่อหลักในการพัฒนาประเทศ โดยกระแสของ “Hallyu” หรอื Korean Wave ซึ่งใช

วัฒนธรรมเกาหลีควบคูไปกับการสรางภาพลักษณประเทศ และไดผลดีอยางตอเนื่องมาถึงปจจุบัน 

กระแสของ Korean Wave ไดกลายเปนปรากฏการณทางวัฒนธรรมที่ไดรับการยอมรับจนทําให

ประเทศเกาหลีใตขึ้นมาอยูอันดับที่ 11 ในการวัดดัชนี Soft Power จากทั่วโลกป พ.ศ. 2564 (Brand 

Finance, 2021) จากการสงออกวัฒนธรรมหลากหลายรูปแบบ เชน ภาพยนตร ซีรีส เกมออนไลน 

และเพลง โดยเฉพาะอยางย่ิงในปจจุบันมีการใชสื่อออนไลนเปนหลัก จึงทําใหผูชมทั่วโลกเขาถึงสื่อ

ของเกาหลีใตไดสะดวกมากยิ่งขึ้น และอิทธิพลของ Korean Wave จากภาพยนตร ซีรีส วงดนตร ี
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รวมถึงความนยิมของตัวนักแสดงและนักรองที่ไดรับความนิยมทําใหสถานที่ถายทําซีรีสชื่อดัง

กลายเปนสถานที่ทองเที่ยวและดึงดูดผูชมจากทั่วโลก นอกจากนี้ยังทําใหนักทองเที่ยวจากตางประเทศ

ไดเห็นหลายแงมุมของประเทศผานสื่อบันเทงิ ไมวาจะเปนเทคโนโลยีที่ทันสมัยหรือความปลอดภัย

ดานระบบขนสงสาธารณะ ในป พ.ศ. 2562 ประเทศเกาหลีใตสรางรายไดจากการทองเที่ยวเปนมูลคา

ถึง 21.5 ลานเหรียญสหรัฐ จากนักทองเที่ยวทั้งหมด 17.5 ลานคน ดวยการเตบิโตของนักทองเที่ยว

ตางชาติของเกาหลีใตที่คาดการณไวท่ีอัตรา 3.3% ตอป รัฐบาลเกาหลีใตจึงไดวางแผนที่จะเพ่ิมรายได

จากการทองเท่ียวเปน 35 พันลานเหรียญตอปภายในป พ.ศ. 2573 (สํานักงานสงเสริมการคาใน

ตางประเทศ ณ กรุงโซล, 2565) 

ภาพที่ 1.2: การวัดดัชนี Soft Power จากทั่วโลกในป 2564 

 

 
 

ที่มา: Brand Finance.  (2021).  Global Soft Power Index 2021: South Korea Ranks 11th.  

Retrieved from https://brandfinance.com/press-releases/global-soft-power-index-

south-korea-ranks-11th. 

 การสงออกวัฒนธรรมแบบ Soft Power ของประเทศเกาหลีหรือที่เรียกวา คลื่นเกาหลี สงผล

ตอเศรษฐกิจของประเทศโดยตรง จากการจัดอันดับการวัดดัชนี Soft Power จากทั่วโลกในป  
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พ.ศ. 2564 ประเทศเกาหลีใตอันดับเพิ่มขึ้นมาจากเดิมอยูอันดับที่ 14 ขึ้นมาเปนอันดับท่ี 11 โดย

มูลคาการสงออกสื่อตางๆ ในป พ.ศ. 2564 เพ่ิมขึ้นจากป พ.ศ. 2563 ถึง 1.08 หมื่นลานดอลลาร 

(Brand Finance, 2021) การสงออกวัฒนธรรมเกาหลีสงผลตอเศรษฐกิจในประเทศ ไดแก สินคาและ

บริการ เชน เกม โปรแกรมทัวร เครื่องสําอาง มีการสงออกสูงถึง 23 หมื่นลานดอลลาร สูงขึ้นจากป 

พ.ศ. 2563 ถึง 22.4% การทองเท่ียวแมจะเปนในชวงการระบาดของโควิด-19 แตจากการประเมิน

พบวาการทองเที่ยวเพิ่มขึ้นกวา 13% เพราะอยากไดประสบการณที่ไดรับอิทธิพลมาจากสื่อ กระแส 

Soft Power จากวัฒนธรรมเกาหลีสงออกไปทั่วโลกไมไดมีการวางแผนมาจากรัฐบาลมาตั้งแตตน แต

เปนลักษณะที่มีการผลิตแลวติดตลาดข้ึนมา รัฐบาลจึงมาใหการสนับสนุนในภายหลัง เพิ่มเงนิ

สนับสนุนอุตสาหกรรมและอัดฉีดการไปแสดงตางประเทศของศิลปน (ลงทุนศาสตร, 2564) 

 จากการสงออกสื่อบันเทิงตางๆ ของประเทศเกาหลีใตสงผลถึงประเทศไทยโดยตรง 

ภาพยนตรทางโทรทัศนหรอืซีรีสเกาหลีมีอิทธิพลตอความชื่นชมในเนื้อเรื่อง ทิวทัศน และ 

ตัวพระเอกนางเอกที่เปนคนเกาหลีมากกวาสื่ออ่ืนๆ ภาพยนตรเรื่อง Winter Sonata เปนเรื่องราว

เก่ียวกับความรักแทของหนุมสาวไดรับความนิยมสูงสุดในกลุมของแมบานญี่ปุน ชวงอายุตั้งแต 40 ป

ขึ้นไป และทําใหนักแสดงนาํฝายชาย Bae Young Joon มีชื่อเสียงอยางมากในตลาดญี่ปุนจนทําใหมี

การจัดนําเที่ยวตามรอยภาพยนตร อีกเรื่องท่ีสรางกระแสเกาหลีไดมากคือเรื่อง Daejunggum  

(แดจังกึม) ออกฉายครั้งแรกในเกาหลีในเดือนกันยายน พ.ศ. 2546 เปนเรื่องราวตามเกร็ด

ประวัติศาสตรเกาหลีเกี่ยวกับความสําเร็จของสตรีในยุคโชซอนประมาณ 500 ปกอน ผูชมจะไดเรียนรู

เก่ียวกับวัฒนธรรมเก่ียวกับอาหารเกาหลีและยาสมนุไพรไปดวย นับไดวาเรื่องนี้เปนหนาตางทาง

วัฒนธรรมเกาหลีที่ชาวเอเชียไดรูจักมากย่ิงข้ึน นักแสดงนําฝายหญิง Lee Young Ae ไดรับความชื่น

ชมไปทั่วทั้งเอเชีย จนหลายคนอยากจะเดินทางมาทองเที่ยวที่เกาหลีใตเพื่อรับชมความงดงามของ

พระราชวังที่ปรากฏในเรื่อง  (เจษฎา นิลบุตร, 2561) 

 นอกจากซีรสีและภาพยนตรเกาหลีแลว รายการวาไรต้ีเกาหลีเปนสื่อบันเทิงรูปแบบหนึ่งท่ี

ผูคนนิยมรับชมหลังจากที่มีกระแสเกาหลเีขามาในประเทศไทยเนื่องจากใหความบันเทิง สนุกสนาน

เพลิดเพลนิ และยังไดเห็นศิลปนนักแสดงท่ีชื่นชอบในมุมมองอ่ืนนอกเหนือจากบทบาทในการแสดง

หรือการรองเพลงบนเวที ดวยความรวมมือระหวางประเทศไทยกับประเทศเกาหลีใตในดาน

อุตสาหกรรมบันเทิง ประเทศไทยไดซื้อลิขสิทธิ์บางรายการมาจากประเทศเกาหลีใตจนประสบ

ความสําเร็จและไดรับความนิยมเปนอยางมาก เชน รายการ The Mask Singer Thailand (The 

King of Mask Singer), รายการ The Return of Superman Thailand, รายการ I Can See Your 

Voice Thailand (ธีรจุฑา มาศประสิทธิ์, 2563) 

ในป พ.ศ. 2563 Over-the-Top TV (OTT TV) หรือ ธุรกิจใหบริการแพรภาพกระจายเสียง

ผานโครงขายอินเทอรเน็ตเติบโตอยางตอเนื่อง เนื่องจากสถานการณการแพรระบาดของเชื้อไวรัส 
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โควิด-19 การรับชมความบันเทิงจากที่บานจึงเปนทางเลือกท่ีไดรับความนิยมในการผอนคลายความ

ตึงเครียด สงผลให OTT TV เปนชองทางการรับชมคอนเทนตที่ผูชมเลือกใชงาน เพราะสามารถรับชม

ในเวลาใดและจากที่ใดก็ไดตามตองการ ผานอุปกรณท่ีสามารถเชื่อมตอกับอินเทอรเน็ต (“OTT TV”, 

ม.ป.ป.) 

สื่อหนึ่งท่ีชวยเผยแพรซีรีส ภาพยนตร และรายการวาไรตี้เกาหลีคอืสื่อสตรีมมิงวิดีโอ Viu คือ 

บริการสตรมีมงิวิดีโอแบบ Over-the-Top (OTT) ระดับภูมิภาคชั้นนําใหบริการทั้งระดับโฆษณา 

ที่สนับสนนุและระดับการสมัครรับขอมูลระดับพรีเมียมโดยนําเสนอเนื้อหาระดับพรีเมียมในประเภท

ตางๆ จากผูใหบริการเนื้อหาชั้นนําท่ีมีภาษาทองถ่ินและคําบรรยาย (“About Viu”, n.d.) 

กลยุทธของ Viu ในประเทศไทย คือ การเปนสื่อสตรีมมิงรายแรกในเอเชียที่ทําโมเดลดูฟรี

และจายเงินในแพลตฟอรมเดียวกัน และนอกจากนี้ยังเปนรายแรกที่มีซับไตเติลภาษาไทยใกลเคยีงกับ

เวลาออกอากาศของประเทศเกาหลีใตและยังเปนรูปแบบที่ถูกกฎหมายอีกดวย ตั้งแตการเปดตัวที่

ประเทศไทยในป พ.ศ. 2560 มีการเติบโตขึ้นทั้งผูใชงานและยอดเงินที่ไดจากผูที่ยอมจายเงิน และยัง

เปนรายแรกท่ีมีซีรีสพากยไทยมากกวา 100 เรื่อง ซึ่งไดผลตอบรบัที่ดีและเจาะกลุมผูใหญไดมากขึ้น 

Viu ไมไดมีเพียงแตพากยไทยเทานั้น แต ยังมีพากยเสียงอีสานเพ่ือผูใหญในภาคอีสาน และพากยเสียง

ภาษาเหนืออีกดวย (“สงครามสตรีมมิง EP.4”, 2564) 

ภาพที่ 1.3: แอปพลิเคชัน Viu 

 

 
 

ที่มา: สงครามสตรีมมิง EP.4 Viu คูแขงคือมิตร โต 62% สมาชิกเอเชีย 49.4 ลานคน!.  (2564, 14 

กันยายน).  ไทยรัฐออนไลน.  สืบคนจาก https://www.thairath.co.th/scoop/interview/ 

2190391. 
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ทั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของกับความตั้งใจ พบวา ความตั้งใจเปนผล

มาจากการเปดรับสื่อ เนื่องจากสิ่งที่นําเสนอดึงดูดใจใหผูบริโภครับชม นําไปสูความตั้งใจซื้อสินคาหรือ

บริการนั้นๆ ตอไป โดยผูรับสารจะตองมแีรงจูงใจในการใชส่ือ เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ตนเองตองการ

บางอยาง ความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ก็เปนสวนหนึ่งที่ทําใหเกิดความตั้งใจซื้อ  

แรงจูงใจกับความตั้งใจ พบงานวิจัยของกชกร ยศนันท (2564) เรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจ 

พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจตอแฟนเพจ “ติดโปร” ท่ีสงผลตอความตั้งใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมริซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” พบวา แรงจูงใจเปน

สิ่งท่ีทําใหคนมีความคิดริเริ่มที่จะกระทําและเริ่มคนหาขอมูล และสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ 

Samuels (1984) วา กอนการซื้อสินคาใดๆ การรับรูขาวสารเก่ียวกับสินคาและการรับรูขอมูลจะชวย

เสริมใหเปนผูรอบรูเปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการทราบกอนการตัดสินใจซื้อสินคา 

ดานการเปดรับสื่อกับความตั้งใจ พบงานวิจัยของอรัชพร วิเชียรชิต (2560) ไดศึกษาเรื่อง 

การเปดรับ ทัศนคติและปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาในเว็บไซตทรูช.อปปง ซึ่งการเปดรับสื่อ

หรือการเลือกเปดรบั (Selective Process) เปนตัวกําหนดการเลือกของบุคคล บุคคลเลือกเพ่ือสนอง

ความตองการเพื่อใหไดขาวสารที่ตองการ โดยความถี่ ระยะเวลา และประเภทสินคาที่เปดรับชมเปน

ประจําสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 

นอกจากนี้ดานความพึงพอใจกับความต้ังใจ พบงานวิจัยของจิราภา เขมาเบญจพล (2564) 

ศึกษาเรื่อง การเปดรบั ความพึงพอใจของผูบริโภคตอเน้ือหาการตลาดบนอินสตาแกรมสตอรี่กับความ

ตั้งใจซื้อ พบวา การสรางการรับรูใหกับสินคาและบริการจะชวยในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 

แตสินคาและบริการนั้นจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อหรือไม ขึ้นอยูกับปจจัยอื่นๆ ของผูบริโภค

ประกอบดวย ดังน้ัน ความพึงพอใจของผูบริโภคตอกลยุทธการนําเสนอเนื้อหาจึงสงผลตอความตั้งใจ

ซื้อหลังรับชมเนื้อหา   

ผูวิจัยจึงสรุปไดวา แรงจูงใจ การเปดรับ และความพึงพอใจ สามารถที่จะสงผลตอความตั้งใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของคนไทย แตทั้งนี้ผูวิจัยยังไมพบงานวิจัยในประเทศไทยที่ทําการศึกษา

เก่ียวกับการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของคนไทย ที่มีผลมาจากตัวแปร 3 ตัวแปรดงักลาว ดังนั้น 

ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน 

Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อนําผล

การศึกษาที่ไดรับไปเปนขอมูลในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารผานสื่อที่ใหบรกิารแพรภาพกระจาย

เสียงผานโครงขายอินเทอรเน็ต (Over-the-Top: OTT)  และนําไปเปนกลยุทธเพื่อตอบสนองตอ

อุตสาหกรรมดานการทองเที่ยวตอไป 
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1.2 คําถามงานวิจัย 

1.2.1 แรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเปน

อยางไร 

1.2.2 พฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเปน

อยางไร 

1.2.3 ความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครเปน

อยางไร 

1.2.4 แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรบั และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu สามารถรวม

ทํานายความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครไดหรือไม 

 

1.3 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.3 เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1.3.4 เพื่อศึกษาแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ที่

รวมทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลใีตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 

แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu สามารถรวมทํานาย

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครได 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตดานประเภทการวิจัย 

งานวิจัยชิ้นน้ีเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ 

1.5.2 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี คือ ประชาชนท่ีอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ในป พ.ศ. 2564 มี

จํานวน 5,527,994 คน (สํานักทะเบียนกลางกรมการปกครอง, 2564) ผูวิจัยกําหนดขนาดตัวอยาง
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โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชัน 3.1.9.7 ของ Cohen (1977) ในการคํานวณเพ่ือกําหนดขนาด

ตัวอยาง โดยใชสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) กําหนดคาขนาดอิทธิพล 

(Effect Size) ในระดับกลาง และกําหนดคาตางๆ เพ่ือใชคํานวณขนาดตัวอยาง ไดดังนี้ 

Input Effect Size f2  =  0.15 

 α err prob   =  0.05  

Power (1-β err prob)  =  0.95  

Number of Predictors  =  3 

Output Total Sample Size =  119 

ดังน้ัน ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คํานวณตัวอยางที่เหมาะสมไดจํานวน 119 คน แตท้ังนี้

ผูวิจัยไดเก็บขอมูลกับขนาดตัวอยาง จํานวน 210 คน เพ่ือใหมีความคลาดเคลื่อนที่นอยลง  

1.5.3 ขอบเขตดานเนื้อหา 

ผูวิจัยไดแบงเนื้อหาตามประเภทของตัวแปรออกเปน 3 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรลักษณะสวน

บุคคล ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม 

1) ตัวแปรลักษณะสวนบุคคล ประกอบไปดวย 5 ตัวแปร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

2) ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับชม และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu 

3) ตัวแปรตาม ไดแก คอื ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

1.5.4 ขอบเขตระยะเวลา 

การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามออนไลนผานทางกูเกิลฟอรม (Google Form) เปนเครื่องมือ

การจัดเก็บขอมูลในชวงวันท่ี 19 เมษายน พ.ศ. 2565 ถึงวันที่ 25 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 ในการ

ดําเนินการศึกษา 
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1.6 นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 

แรงจูงใจในการรับชม หมายถึง สิ่งเราหรือสิ่งที่มากระตุนใหเกิดความสนใจในการเปดรับชม

รายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu จําแนกเปน 6 ดาน ไดแก เพ่ือฆาเวลา ความอยากรูอยากเห็น 

ประโยชนในการใชสอย ความบันเทิง ผอนคลาย และรับขาวสาร 

 แรงจูงใจดานฆาเวลา หมายถึง การอยูกับสื่อเพ่ือเปนเพ่ือนคลายเหงาหรอืฆาเวลาใน

ขณะที่ไมรูวาตนเองจะกระทําสิ่งใด เชน ตอนเดินทาง กอนนอน หรือตอนกําลังจดจออยูกับสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง 

แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น หมายถึง โดยธรรมชาติของมนุษยมักจะมีความ

อยากรูอยากเห็นเพ่ือคลายความสงสัยในตนเอง โดยสื่อนําเสนอเรื่องใกลตัวที่เปนหนึ่งในคุณคาขาวมา

นําเสนอขาวเปนหลัก  

แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย หมายถึง เม่ือตองการจะกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งให

เกิดประโยชนแตไมรูขั้นตอน การเปดรับสื่อจึงเปนทางออกทางดานความคิด ชวยใหบรรลุเปาหมาย 

แรงจูงใจดานความบันเทิง หมายถึง การเปดรับสื่อท่ีมีเนื้อหาชวยสรางความจรรโลง

แกผูรับสาร ใหความสนุกสนานเพลิดเพลิน 

แรงจูงใจดานการผอนคลาย มีความคลายคลึงกับความบันเทิงแตแตกตางกันตรงท่ี

ผูรับสารที่ตองการผอนคลาย เนื้อหาที่เปดรับนั้นไมไดมีเพียงความบันเทิงเทานั้น อาจเปนสิ่งที่ทําให

เขารูสึกพึงพอใจ และทําใหตนเองรูสึกผอนคลาย 

แรงจูงใจดานขาวสาร หมายถึง การเปดรับขาวสารเพื่อใหรูเทาทันสถานการณและ

ชวยเสริมสรางใหเปนผูท่ีมีความรูรอบตัว สามารถนําขอมูลขาวสารไปพูดคุยแลกเปลี่ยนเพ่ือใหเกิดการ

สื่อสารกับผูอื่นไดอีกดวย 

พฤติกรรมการเปดรับ หมายถึง ลักษณะการใชงานแอปพลิเคชัน Viu เพ่ือรับชมรายการที่

เก่ียวของกับประเทศเกาหลี ดานระยะเวลา ความถี่ ชวงเวลา ประเภทที่รับชม ซ่ึงในการเปดรับชมใน

วิจัยนี้ประกอบไปดวย 12 ประเภทดังนี้ 

 ซีรีสโรแมนติก/โรแมนติกคอเมดี้ เปนละครที่ขับเคล่ือนดวยความรักโรแมนติกของตัว

ละคร สวนละครโรแมนติกคอเมดี้ คือ ละครที่รักที่มเีนื้อเรื่องขําขัน เบาสมอง สนุกสนาน เชน True 

Beauty, More Than Friend, Her Private Life, He is Psychometric, Reply 1988  

 ซีรีสเมโลดรามา เปนละครเราอารมณ มักเก่ียวกับครอบครวั ถูกเรียกวาเปนละคร 

นํ้าเนา มักนําเสนอเรื่องราวชีวิตรัก ความขัดแยง ชิงดีชิงเดน เชน Sky Castle, The Penthouse,  

A World of Married Couple 
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 ซีรีสยอนยุค เปนละครยอนกลับไปสมัยประวัติศาสตร ละครยอนยุคเปนวิธีที่ดีในการ

เรียนรูเก่ียวกับขนบธรรมเนียม วัฒนธรรม และประวัติศาสตรของเกาหลี เชน Hwarang, Haechi, 

Love in the Moonlight, The Tale of Nokdu 

 ซีรีสระทึกขวัญ เปนละครท่ีทําใหผูชมตื่นเตน ตื่นตระหนก เรื่องราวของฆาตกร

ตอเนื่อง ไดรับความนิยมเปนพิเศษ เชน The Devil Judge, Mouse, Beyond Evil, Taxi Driver 

 ซีรีสแฟนตาซี/สยองขวัญ ละครยอนเวลา ตลกสลับราง หรือโรแมนติกผี โดยจะเพ่ิม

ความแข็งแกรงใหกับละครโรแมนติก เชน Ghost Doctor, Mr. Queen, Extraordinary You, 

Rooftop Prince, While You Were Sleeping 

 รายการเกมโชว เปนรายการวาไรตี้ที่มีการเลนเกมแขงขันเพื่อชิงของรางวัล เชน 

Running Man, Sixth Sense, The Great Escape 

 รายการทอลกโชว เปนรายการที่มีแขกรับเชิญมาพูดคุยกับพิธีกรถึงชีวิตและผลงาน

ตางๆ เชน Men on a Mission (Knowing Brothers), Happy Together 

 รายการเรยีลลิตี้ รายการที่ดําเนินไปโดยสถานการณจริง ไมมีการเขียนบท เชน  

2 Days 1 Night, Hangout with Yoo, The Return of Superman 

 รายการเก่ียวกับดนตรี รายการเพลงหรือรายการที่มีการแสดงความสามารถทาง

ดนตรี เชน Queendom 2, Street Woman Fighter, I Can See Your Voice, Inkigayo 

 รายการเก่ียวกับอาหาร รายการที่มีการประกอบอาหารหรือแนะนํารานอาหาร เชน 

The Law of Jungle, Beak Jong Won’s Restaurants, Youn Stay 

 รายการเก่ียวกับไลฟสไตล เปนรายการที่ถายทอดชีวิต วิถีการใชชีวิตทั่วๆ ไป เชน 

Spring Camp, House on Wheels, Life Perfectionist 

 ภาพยนตรเกาหลี ภาพยนตรเกาหลีทุกเรื่องที่ฉายในแอปพลิเคชัน Viu เชน Always, 

Seven Days, Secretly, Greatly 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหลังจากเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

ตอบสนองความตองการปจเจกบุคคล ได 4 ลักษณะ คือ สรางความบันเทิง รวบรวมขอมูลขาวสาร 

สรางอัตลักษณสวนบุคคล และการสรางความสัมพันธทางสังคม 

ความพึงพอใจดานความบันเทิง หมายถึง ผูรับสารรับสื่อเพื่อความเพลิดเพลนิ ผอน

คลายความเครียด ฆาเวลา หลีกหนีจากปญหาที่เกิดขึ้นกับชีวิตประจําวัน เปนการปลีกตัวออกจากโลก

ความจริงเขาไปอยูในโลกเสมือนจริงท่ีสามารถสรางความสุขไดมากกวา 

ความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร หมายถึง ผูรับสารไดรับขอมูลท่ีมีประโยชน ทําใหมี

โอกาสในการรบัรูถึงเหตุการณหรือคําแนะนําและนําไปใชประโยชนในการดําเนินชีวิตตอไปได 
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ความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล หมายถึง ผูรับสารมีลักษณะ

เฉพาะเจาะจงและสามารถเลือกสื่อที่มีอยูเปนจํานวนมากเพ่ือสะทอน สนับสนุน หรือสรางความ

แตกตาง  

ความพึงพอใจดานการสรางความสัมพันธทางสังคม หมายถึง ผูรบัสารสามารถเลือก

ที่จะเปดรับสื่อที่มีความหลากหลาย เพ่ือความสัมพันธระหวางบุคคลและความสัมพันธทางสังคม  

ทําใหผูรับสารมีสามารถนําไปใชพูดคุยเพ่ือกอปฏิสัมพันธทางสังคม เปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร 

แงคดิ ทัศนคติตอกัน และยังทําใหผูรับสารมีความรูเพิ่มขึ้นจากการสื่อสารในแตละครั้งอีกดวย 

ความตั้งใจ หมายถึง ความสนใจท่ีจะทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตหลังจากเปดรับชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

 รายการเกาหลี หมายถึง สื่อบันเทิงของประเทศเกาหลีใตรูปแบบหนึ่งที่มีความบันเทิง

หลากหลายรูปแบบ ไดแก ซีรีส รายการวาไรตี้ และภาพยนตร 

แอปพลิเคชัน Viu (วิว) หมายถึง แอปพลิเคชันท่ีใหบริการดานสื่อวีดิทัศน มีเนื้อหา

หลากหลาย ไดแก ละคร ซีรสี รายการบันเทิง รายการเพลง ภาพยนตร ขาวสาร การตูน  

Korean Wave หรือ คลื่นเกาหลี หรือที่เรยีกในภาษาเกาหลีวา “Hallyu” หมายถึง การ

แพรของวัฒนธรรมเกาหลีไปยังท่ัวโลก (อัณณา จันดี, 2563) 

Over-the-Top (OTT) หมายถึง ธุรกิจใหบริการแพรภาพกระจายเสียงผานโครงขาย

อินเทอรเน็ต 

เชื้อไวรัสโควิด-19 หมายถึง ไวรัสโคโรนาสายพันธุใหมที่ระบาดจากเมืองอูฮั่น ประเทศจีน 

ในเดือนธันวาคม 2019 และมีการระบาดและสงผลกระทบไปทั่วโรค เกิดเปนโรคติดตอที่เรียกวา  

โรคโควิด-19 

 

1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.7.1 เพื่อใหทราบถึงแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน 

Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.7.2 เพื่อสามารถเปนแนวทางในการพัฒนาและปรบัปรุงแอปพลิเคชัน Viu ใหตรงกับ

กลุมเปาหมายและเปนประโยชนตอผูใชงาน 

1.7.3 เพื่อสามารถศึกษาการวางแผนการทองเที่ยวเพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาและ

ปรับปรุงการทองเท่ียวหลังการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 

1.7.4 สามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนารูปแบบ การนําเสนอของแอปพลิเคชัน Viu เพื่อ

ตอบสนองตอความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเค

ชัน Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผูวิจัยไดศึกษาคนควาภายใตกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 

2.3 ทฤษฎกีารเปดรับขาวสาร 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับแอปพลิเคชัน Viu 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  เปนกระบวนการที่เก่ียวของกับจิตใจที่บงบอกถึงการ

วางแผนของผูบริโภคที่จะซื้อสินคายี่หอใดย่ีหอหนึ่งในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Howard, 1994) ซึ่งความ

ตั้งใจเปนการมีความสนใจอยางตอสิ่งนั้น ซึ่งเปนการตัดสินใจที่จะเลือกหรือกระทําในวิธีใดวิธีหนึ่งตอ

สิ่งๆ น้ัน โดยมีความต้ังใจและจุดมุงหมายที่ชัดเจนตอสิ่งที่ตองการและแสดงออกตามทัศนคติหรือ

ความเชื่อตอสิ่งนั้น (พรชัย ลิขิตธรรมโรจน, 2554) นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังเปนปจจัยหนึ่งท่ีมี

ความสําคญัอยางมากตอนักการตลาดที่ตองการศึกษาและทําความเขาใจ เพราะความตั้งใจซื้อ

เปรียบเสมือนแนวทางในการทํานายหรือคาดการณพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในอนาคต ความ

ตั้งใจซือ้ใชกันอยางแพรหลายในการพยากรณการซื้อ จากผลการศึกษาสนับสนุนความคิดท่ีวา

ภาพลักษณเปนสวนประกอบที่สําคญัตอการตั้งใจซื้อสินคาอยางตอเนื่อง (วรรณศิริ สิทธินิสัยสุข, 

2559)  

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ไดใหความหมายวา ความตั้งใจซื้อเปนการ

แสดงถึงการใชบริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรก และความตั้งใจซื้อเปนหนึ่งในมิติท่ีแสดงใหเห็นถึงความ

จงรักภักดี โดยความจงรักภักดีนั้นประกอบดวย 4 มิติ คือ  

1. ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผูบริโภคเลือกใชบริการนั้นๆ เปนตัวเลือก 

แรก ซึ่งสะทอนถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคได  
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2. พฤตกิรรมการบอกตอ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผูบริโภคพูดถึง 

ในทางที่ดีเก่ียวกับการบริการและผูใหบริการ รวมไปถึงการแนะนําและกระตุนใหบุคคลอ่ืนสนใจและ

มาใชบริการนั้น  

3. ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบริโภคไมมีปญหาเมื่อ

ผูใหบริการข้ึนราคา ผูบริโภคยอมจายในราคาที่สูงกวาที่อื่นหากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง 

ความพึงพอใจของตนได 

4. พฤตกิรรมการรองเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผูบริโภครองเรียนเมื่อเกิด 

ปญหา อาจจะรองเรยีนกับผูใหบริการหรือบอกตอผูอ่ืน สวนนี้เปนการวัดถึงการตอบสนองตอปญหา

ของผูบริโภค 

จากความหมายและนิยามดังกลาวขางตน สรุปไดวา ความตั้งใจคือการมีความสนใจตอสิ่งๆ 

นั้น และมีการวางแผน ต้ังจุดมุงหมายตอสิ่งนั้น หลังจากไดรับสิ่งนั้นแลวอาจจะเกิดความพึงพอใจ

หรือไมพึงพอใจจึงอาจเกิดพฤติกรรมท่ีแสดงตอความพึงพอใจนั้นโดยการใชซํ้า หรอืบอกตอ หรอื

รองเรียน ซึ่งงานวิจัยเรื่องน้ีเปนการศึกษาแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัยจึงศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความตั้งใจซื้อเพื่อเปนประโยชนตอการทําความเขาใจความ

ตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตหลังจากเปดรับและความพึงพอใจตอการรับชมรายการเกาหลีผาน

แอปพลิเคชัน Viu และนํามาปรับใชในการสรางแบบวัดความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตสําหรบั

ใชเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัยในครั้งนี้ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (Motive) มีรากศัพทมาจากภาษาละตินวา Movere หมายถึง การเคลื่อนไหว 

(Move) จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจ นักวิชาการหลายทานใหความหมาย

ตางๆ ดังนี้ 

พวงเพชร วัชระอยู (2537) กลาววา แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่ทําใหเกิด

พฤติกรรมหรือการกระทําขึ้น กอนที่คนจะมีพฤติกรรมใดข้ึนมาตองเริ่มดวยกระบวนการของความคิด 

คือตองอาศัยประสบการณ มีลําดับเหตุการณที่ผานมาเขาดวยกัน แลวเกิดการตัดสินใจที่จะกระทําขึ้น 

ชูศักดิ์ เจนประโคน (2541) ใหความหมายของแรงจูงใจวา สภาวะใดๆ ก็ตามท่ีกระตุนให

บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาโดยมีความมุงม่ันท่ีจะทํางานเพ่ือใหงานดําเนินไปสูเปาหมายที่วางไวและ

มีสภาพแวดลอมเปนตัวกําหนดขึ้น 

Griffin (1999) กลาวถึงแรงจูงใจวา หมายถึง ชุดของพลังผลักดันท่ีเปนสาเหตุใหมนุษยแสดง

พฤติกรรมในแนวทางที่ตอบสนองตอความตองการของตน 
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Daft (2000) ใหความหมายของแรงจูงใจวา หมายถึง พลังหรือแรงผลักดันท้ังภายนอกและ

ภายในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหเกิดพฤติกรรมท่ีกระตือรือรน รวมทั้งเปนแรงกระตุนท่ีจะทําใหบุคคล

รักษาพฤติกรรมนั้นไว 

Schiffman, Kanuk and Wisenblit (2010) ไดใหความหมายของแรงจูงใจวา เปนแรงขับ

ภายในบุคคลที่กระตุนหรือบังคับใหเกิดการกระทําตามแรงขับนั้นๆ ซึ่งแรงขับเกิดจากความกดดันที่มี

ผลมาจากความจําเปนที่ไมไดรับการตอบสนอง โดยบุคคลตามปกติแลวจะพยายามที่จะตอสูกับ

ความรูสึกนึกคิดและจิตใตสํานึก เพ่ือลดความกดดันผานพฤติกรรมที่ไดเคยกระทํามากอนหนานี้ท่ีชวย

เติมเต็มความจําเปนและชวยในการปลดปลอยความกดดันที่เกิดขึ้นกับความรูสึกของตนเอง โดย

บุคคลจะมีการเลือกเปาหมายและรูปแบบของการกระทําเพ่ือบรรลุเปาหมายไดนั้นมผีลมาจากการคิด

และการเรียนรูของบุคคลน้ันๆ 

ปยวรรณ หอมจันทร (ม.ป.ป.) จึงสรุปความหมายของแรงจูงใจวา หมายถึง การที่บุคคลไดรับ

การกระตุนจากสิ่งเราแลวทําใหเกิดพลังที่แสดงออกทางพฤติกรรม เพื่อจะนําไปสูจุดประสงคของ

ตนเองหรือปจจัยตางๆ ที่เปนพลังและเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกิดเปน

สิ่งเราภายในหรือภายนอกเพียงอยางเดยีวและภายใตบุคคลซึ่งกระตุนใหเกิดพฤติกรรมในแนวทางที่

สนองตอบตอความตองการของตน นั่นคือความสัมพันธระหวางความตองการ (Needs) แรงขับ 

(Drive) และรางวัลอันเปนสิ่งลอใจ (Incentives) รวมท้ังเปนแรงกระตุนท่ีจะทําใหบุคคลรักษา

พฤติกรรมเหลานั้นไว 

ลําดับขั้นความตองการของ Maslow (Maslow's Hierarchy of Needs) 

Maslow, Abraham H. (1970) ไดต้ังสมมติฐานเก่ียวกับความตองการของมนุษยไววา 

มนุษยมีความตองการอยูเสมอ ความตองการไดรับการตอบสนองแลวจะมีความตองการอยางอ่ืนเขา

มาแทนท่ี ความตองการที่ไดรับการตอบสนองแลวจะไมเปนสิ่งจูงใจอีกตอไป แตความตองการที่ยัง

ไมไดรับการตอบสนองนั้นจะเปนสิ่งจูงใจแทน ซึ่ง Maslow มองความตองการพ้ืนฐานของมนุษยเปน 

5 ลําดับ ดังนี้  

ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย 

ไดแก อาหาร นํ้า อุณหภูมิที่เหมาะสม ยารักษาโรค ความตองการทางเพศ เมื่อมนุษยไดรับการ

ตอบสนองในดานความจําเปนพ้ืนฐานเปนท่ีพอใจแลวมนุษยจะมีความตองการระดับสูงข้ึนไปและ

ความตองการดังกลาวจะเปนเคร่ืองกระตุนพฤติกรรมของมนุษย 

ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) มี 2 แบบคือ ความตองการความ

ปลอดภัยดานรางกายและจิตใจกับความมั่นคงทางดานเศรษฐกิจ 

ความตองการทางสังคม (Social or Belonging Needs) เปนความตองการที่จะใหตนเอง

เปนสวนหนึ่งของสังคมตองการใหเปนท่ียอมรับของบุคคลอื่น 
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ความตองการเกียรติยศชื่อเสียงหรือฐานะทางสังคม (Esteem or Status Needs) เปนความ

ตองการที่จะมีฐานะเดนเปนที่ยอมรับของคนทั่วไป ตองการเปนตัวเอง มีอิสระในการตัดสินใจ 

ความตองการที่จะไดรับความสมหวังในชีวิต (Self-actualization or Self-realization) เปน

ขั้นสูงสดุของมนุษย เชน ความตองการอยากเปนหัวหนาสูงสุดของหนวยงาน ความตองการอยากเดน

ทางใดทางหนึ่งโดยเฉพาะ 

Samuels (1984) ไดจําแนกองคประกอบในการเปดรับสื่อเปน 6 องคประกอบ ดังนี้ 

1. ฆาเวลาหรือเมื่อรูสึกเหงา เปนเหตผุลดานจิตวิทยาที่มนุษยมักจะไมชอบการอยูคนเดียว

ตามลําพัง มนุษยจึงมีความชอบและพยายามเอาตนเองเขาไปมีสวนรวมในผูอ่ืน การอยูกับสื่อสามารถ

เปนเพ่ือนคลายเหงาหรือฆาเวลาไดดีในขณะที่ไมรูวาตนเองจะกระทําสิ่งใด ในขณะที่บางคนอยูกับ

สื่อมวลชนมากจนรูสึกวาการไดอยูกับสื่อเปนที่พึงพอใจมากกวาการนําตัวเองไปมีสวนรวมกับผูอ่ืน นั่น

อาจจะเปนเพราะวาสื่อมวลชนไมไดสรางความกดดันในการสนทนาแกผูรับสาร นอกจากนี้การใช

อินเทอรเน็ตเพ่ือฆาเวลายังเขาถึงผูคนไดทุกเวลาและสถานการณ เชน ตอนเดินทาง กอนนอน หรือ

ตอนกําลังจดจออยูกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

2. ความอยากรูอยากเห็น โดยธรรมชาติของมนุษยมักจะมีความอยากรูอยากเห็นเพื่อคลาย

ความสงสัยในตนเอง สื่อมวลชนจึงเปนหนึ่งชองทางที่นําเสนอและเขามาชวยคลายความอยากรูอยาก

เห็นของมนุษยไดเปนอยางดี จะสังเกตไดวาสื่อมวลชนจะนําเสนอเรื่องใกลตัวที่เปนหนึ่งในคณุคาขาว

มานําเสนอขาวเปนหลัก เพราะมนุษยมักใหคนสนใจสิ่งที่รูสึกวาเรื่องนั้นเปนเรื่องใกลตัวหรือมีความ

เก่ียวของกับตนเอง 

3. ประโยชนในการใชสอย มนุษยทุกคนบนโลกลวนมีความเห็นแกตัวในตนเองมคีวาม

ตองการและแสวงหาสิ่งที่เปนประโยชนตอการใชชีวิตของตนเอง ในบางครั้งเม่ือเราตองการจะกระทํา

สิ่งใดสิ่งหนึ่งใหเกิดประโยชน แตเราไมรูขั้นตอนหรือกระบวนการ การเปดรับสื่อจึงเปนทางออก

ทางดานความคิด ชวยใหบรรลุเปาหมาย 

4. ความบันเทงิ ในแตละวันเรามักจะเจอเรื่องราวตางๆ มากมาย เรื่องราวเหลานั้นอาจจะ

สงผลตออารมณและความรูสึกทําใหเกิดความเครยีด การเปดรับสื่อที่มีเนื้อหาบันเทิงจะชวยสราง

ความจรรโลงแกผูรับสารได 

5. ผอนคลาย มีความคลายคลึงกับความบันเทิงแตแตกตางกันตรงที่ผูรับสารที่ตองการผอน

คลาย เนื้อหาที่เปดรับนั้นไมไดมีเพียงความบันเทิงเทานั้น อาจจะเปนเนื้อหาที่ผูรับสารตองการ บาง

คนอาจจะรูสึกวาการเปดรับรายการขาวเปนสิ่งท่ีทําใหเขารูสึกพึงพอใจ ในขณะที่บางคนเลือกที่เปดรับ

รายการบันเทิง หรือบางคนเลือกเปดรับละครเพ่ือทําใหตนเองรูสึกผอนคลาย 
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6. ขาวสาร ในหนึ่งวันมีขาวสารเกิดขึ้นมากมายจากทั่วโลก การใชชีวิตในแตละวันมีความ

จําเปนที่จะตองเปดรับขาวสารเพื่อใหรูเทาทันสถานการณ และยังชวยเสริมสรางใหตัวผูรบัสารเปนผูที่

มีความรูรอบตัว สามารถนําขอมูลขาวสารไปพูดคยุแลกเปลี่ยนเพ่ือใหเกิดการสื่อสารกับผูอ่ืนไดอีกดวย 

จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน งานศึกษาวิจัยเรื่องนี้จึงนําแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับ

แรงจูงใจและการจําแนกองคประกอบในการเปดรับสื่อของ Samuels (1984) มาใช โดยแบง

องคประกอบเปน 6 ดาน ไดแก ดานการฆาเวลา ความอยากรูอยากเห็น ประโยชนในการใชสอย 

ความบันเทิง การผอนคลาย และขาวสาร และนาํนิยามของแตละองคประกอบไปสรางแบบวัด

แรงจูงใจตอการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับใชการศกึษาวิจัยครั้งนี้ 

 

2.3 ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 

 Klapper J. T. (1960) กลาวถึงกระบวนการเลือกรับขาวสารหรือเปดรับขาวสาร วา

เปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซึ่งมีขั้นตอน 4 ขั้นตอน ดังตอไปนี้ 

 1. การเลือกเปดรับ (Selective Exposure) เปนข้ันแรกในการเลือกชองทางการสื่อสาร โดย

สื่อและแหลงสารมีอยูดวยกันหลายแหลง แตละบุคคลจะเลือกเปดรับตามความสนใจและความ

ตองการของตน รวมถึงทักษะและความชํานาญในการรับรูขาวสารของแตละบุคคลนั้นตางกันจึงทําให

เลือกรับสื่อแตกตางกัน 

 2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) ผูเปดรับขาวสารจะเลือกสนใจขาวจาก

แหลงใดแหลงหนึ่ง โดยเลือกตามความคิดเห็นและความสนใจของตน เพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู

และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสอดคลองกับทัศนคติ ความรู ความเขาใจท่ีมีอยูแลว เพ่ือไมใหเกิดภาวะทาง

จิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ที่เรียกวา ความไมสอดคลองทางดานความเขาใจ (Cognitive 

Dissonance) 

 3. การเลือกรับรูและตคีวามหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือ

บุคคลเปดรับขอมูลขาวสารแลว คนเรามักเลือกรับรูและตีความหมายสารแตกตางกันไปตามความ

สนใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ สภาวะทางรางกาย 

หรือสภาวะทางอารมณและจิตใจ ดังนั้นแตละคนอาจตีความเฉพาะขาวสารท่ีสอดคลองกับลักษณะ

สวนบุคคลดังกลาว ทําใหขาวสารบางสวนถูกตัดทิ้งไปและมีการบิดเบือนขาวสารใหมีทิศทางเปนที่ 

นาพอใจของแตละบุคคลดวย 

 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจําขาวสารในสวนที่ตรงกับ

ความสนใจ ความตองการ ทัศนคตขิองตนเอง และมักจะไมจดจําหรือไมนําไปถายทอดตอในสวนที่

ตนเองไมสนใจหรือขัดแยงกับความคิดของตนเอง ขาวสารที่เราเลือกจดจําไวนั้นมักมีเนื้อหาที่จะชวย
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สงเสริมหรือสนับสนุนความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ คานิยม หรือความเชื่อแตละคนที่มีอยูเดิมใหมีความ

มั่นคงชัดเจนยิ่งขึ้น เพ่ือนําไปใชเปนประโยชนในโอกาสตอไป 

 Hawkins and Mothersbaugh (2010) ไดใหความหมายของการเปดรับสื่อวา เม่ือมีสิ่งเรา

เขามาอยูในระยะท่ีประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผูรับสารสามารถรับรูไดจึงเกิดการเปดรับสารขึ้น โดย

บุคคลจะเปดรับตอสิ่งเราที่อยูรอบๆ ตัว แมวาจะไมไดใหความสนใจและไมรับรูถึงการมีอยูของสิ่งเรา

นั้นเลยก็ตาม กระบวนการเลือกเปดรับสื่อของบุคคล ประกอบดวย 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การเปดรับสาร (Exposure) เปดรบัสารของผูบริโภคมีท้ังอยางไมตั้งใจ (Random) และ

อยางตั้งใจ (Deliberate) ดังนั้น นักการตลาดจึงใหความสําคัญกับกระบวนการเลือกเปดรับสาร 

(Selective Exposure) ของผูบรโิภคเปนอยางมาก นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีกระบวนการเปดรับสาร

อยางตั้งใจ (Voluntary exposure) เพ่ือแสวงหาขอมูลดวยเหตุผลหลายประการ เชน เพื่อการซื้อ 

เพื่อการบันเทิง หรือเพ่ือขอมูลขาวสาร  

2. การใหความตั้งใจ (Attention) ผูบริโภคจะเกิดความตั้งใจเมื่อสิ่งเรากระตุนประสาทสัมผัส 

ทั้ง 5 อยางนอย 1 ดาน และสงผลใหเกิดกระบวนการทางสมอง ความตั้งใจจะทําใหผูบริโภคจัดสรร

ทรัพยากรทางความคิดไปตอบสนองตอการเขามาของสิ่งเรา ปจจัยที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจ

นั้น มี 3 ปจจัย ไดแก  

2.1 ปจจัยของสิ่งเรา (Stimulus Factors) หมายถึง รูปแบบทางกายภาพของสิ่งเรา 

ไดแก ขนาด (Size), ความหนาแนน (Intensity), รูปแบบที่นาสนใจ (Attractive visuals), สีสันและ

การเคลื่อนไหว (Color and Movement), ตําแหนง (Position), การแยกสิ่งเราออกจากวัตถุอื่นๆ 

(Isolation), การจัดรูปแบบ (Format), ความแตกตางและความคาดหวัง (Contrast and 

Expectations), ความนาสนใจ (Interestingness) และปริมาณของขอมูล (Information Quantity)  

2.2 ปจจัยเฉพาะบุคคล (Individual factors) คือ ลักษณะเฉพาะบุคคล ที่ทําให

บุคคลหนึ่งมีความแตกตางจากบุคคลอ่ืน ไดแก แรงจูงใจ (Motivation) และความสามารถ (Ability)  

2.3 ปจจัยจากสถานการณ (Situational Factors) คือ ลักษณะเฉพาะของบุคคลใน

สถานการณชั่วคราว ไดแก ความหนาแนน (Clutter) หมายถึง ความหนาแนนของสิ่งเราใน

สภาพแวดลอมของผูบริโภค และการมีสวนรวมในรายการ (Program involvement) หมายถึง ความ

สนใจของผูชมที่มีตอเนื้อหาในรายการที่มีการโฆษณาอยู  

3. การตีความหมาย (Interpretation) บุคคลจะรับรูและตีความหมายขอมูลท่ีไดรับข้ึนอยูกับ

คุณลักษณะของสิ่งเรา บุคคล และสถานการณแตกตางกันไปโดยใชจิตใตสํานึก นอกจากนี้ยังเลือก

บิดเบือนขอมูลที่ไดรับและตีความหมายออกมาตามความตองการของตน 

Assael (1995) กลาววา ปจจัยสําคัญที่เก่ียวของกับกระบวนการเปดรับสื่อโฆษณาคือ เกณฑ

การเปดรับสื่อของผูรับสาร เกณฑมีดังตอไปนี้ 
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1. การเลอืกรับสื่อที่มีอยู (Availability) ผูรับสารจะเลือกรับสื่อทีไ่มตองใชความพยายามมาก 

กลาวคือสามารถเขาถึงสื่อที่จัดหามาไดงายกวาสื่ออื่นๆ  

2. การเลอืกรับสื่อที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผูรับสารจะเปดรับ

สื่อตามความสะดวกของตน ทั้งทางหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน หรือสื่ออื่นๆ เชน ผูรับสารบางคน

ชอบฟงขาวสารจากวิทยุขณะขับรถ เปนตน 

3. การเลอืกรับสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) ผูรับสารบางคนจะไมคอยเปลี่ยนแปลง

สื่อทีต่นเองรับอยูเปนประจํา โดยเฉพาะในบุคคลท่ีมีอายุมาก เชน ถาเคยรับสื่อใดก็จะไมสนใจรับสื่อ

ชนิดอื่นหรอืสือ่ใหมๆ 

4. การเลอืกรับสื่อตามลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) ลักษณะเฉพาะ

ของสื่อนั้นมีผลตอการเปดรบัสื่อของผูรับสาร เชน ลกัษณะเดนของหนังสือพิมพคือ เปนสื่อทีมี่ราคาถูก 

ใหขาวสารไดละเอียด สามารถนําติดตัวไดสะดวก 

5. การเลอืกรับสื่อที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency) ผูรับสารจะเลือกรับสื่อที่สอดคลอง

กับความรู คานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตน 

McLeod & Keefe (1972) ไดจําแนกตัวชี้วัดท่ีใชวัดพฤติกรรมการเปดรับสื่อ (Media 

Exposure) ที่สวนใหญใชกันเปน 2 ประการ ดังน้ี 

1. วัดจากเวลาที่ใชสื่อ 

2. วัดจากความถี่ของการใชสื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกตางกัน 

McLeod & Keefe (1972) ยังกลาวอีกวา การวัดในเรื่องเวลาที่ใชกับสื่อมีขอเสีย คือคําตอบ

ขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน ความสนใจของผูฟง เวลาวางท่ีคนมีอยู และการมีสื่อใกลตัวดวย 

ดังน้ัน เวลาที่ใชสื่อจึงไมสามารถแปลความหมายไดในเชิงจิตวิทยาและมักจะไมใหผลที่ชัดเจนเมื่อ

นําไปเชื่อมโยงความสัมพันธกับตวัแปรอ่ืน สรุปไดวา การเปดรับสื่อมวลชน หมายถึง ความบอยครั้งใน

การเปดรับระยะเวลา ชวงเวลา รวมไปถึงจํานวนสื่อมวลชนท่ีใชในการเปดรบัขาวสารดวยโดยจะเลือก

เปดรับขาวสารที่ตนเองสนใจ หรือเลือกรับสารบางสวนที่เก่ียวของและเปนประโยชนตอตนเอง 

Becker (1972) ไดใหความหมายของการเปดรับขาวสาร โดยจําแนกตามพฤติกรรมการ

เปดรับขาวสารวา  

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) บุคคลจะแสวงหาขอมูลเมื่อตองการใหมี

ความคลายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่วๆ ไป  

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) บุคคลจะเปดรับขาวสารเพื่อตองการทราบ

ขอมูลท่ีตนเองสนใจอยากจะรู 

3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) บุคคลจะเปดรับขาวสารเพราะ

ตองการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพื่อผอนคลายอารมณ 
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งานวิจัยในชิ้นนี้ จะมุงเนนการเปดรับสื่อแอปพลิเคชัน Viu โดยศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ

รายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ผูวิจัยใชแนวคิดการเปดรบัส่ือของ McLeod & Keefe (1972)  

มาเปนแนวทางในการสรางแบบวัดความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต ไดแก ระยะเวลาที่ใชงาน

แอปพลิเคชัน Viu ความถ่ีในการใชงานตอสัปดาห ระยะเวลาเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาที่รับชม (McLeod 

& Keefe, 1972)  และประเภทของรายการท่ีเปดรับ โดยผูจัยไดนําการแบงประเภทของ Pierce 

(2021) และการแบงหมวดหมูของแอปพลิเคชัน Viu มาเรียบเรียงและจําแนกออกเปน 12 ประเภท 

ดังน้ี ซีรีสโรแมนติก/โรแมนติกคอเมดี้, ซีรีสเมโลดรามา, ซีรีสยอนยุค, ซีรีสระทึกขวัญ, ซีรีสแฟนตาซี/

สยองขวัญ ละครยอนเวลา, รายการเกมโชว, รายการทอลกโชว, รายการเรียลลิตี้, รายการเก่ียวกับ

ดนตรี, รายการเก่ียวกับอาหาร, รายการเก่ียวกับไลฟสไตล และภาพยนตรเกาหลี 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

รัชฎาพร พันธุทวี (2560) ใหความหมายของความพึงพอใจวา ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

เปนทัศนคติที่เปนนามธรรมไมสามารถมองเห็นเปนรูปรางได การที่จะทราบวาบุคคลมีความพึงพอใจ

หรือไมนั้นมีการแสดงออกที่สลับซับซอนทําใหสามารถวัดความพึงพอใจโดยตรงไดยาก แตสามารถวัด

ไดโดยทางออมดวยการวัดความคิดเห็นของบุคคลเหลานั้น และการแสดงความคดิเห็นนั้นจะตองตรง

กับความรูสึกที่แทจริงจึงสามารถวัดความพึงพอใจน้ันได  

 พัฒนา พรหมณ,ี ยุพิน พิทยาวัฒนชัย และจีระศักดิ์ ทัพผา (2563) ไดสรปุวาความพึงพอใจ 

หมายถึง สิ่งท่ีเกิดจากแรงจูงใจซึ่งเปนพฤติกรรมภายในที่ผลักดันใหเกิดความรูสึกตางๆ คือ ชอบ  

ไมชอบ เห็นดวย ไมเห็นดวย ยินดี ไมยินดี เมื่อไดรับการตอบสนองความตองการและความคาดหวัง

แลวก็จะเกิดความรูสึกมีความสุข กระตือรือรน มุงมั่น มีกําลังใจ กอใหเกิดประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลของการกระทํากิจกรรมที่เพื่อใหเกิดการตอบสนองความตองการตามเปาหมายที่กําหนด

ไวของแตละบุคคล 

Wenner (1985) ไดแบงความพึงพอใจจากการศึกษาเก่ียวกับความพึงพอใจในการบริโภค

ขาวสาร (News Gratifications) โดยการรวบรวมผลงานวิจัยตางๆ ออกมาเปนแผนท่ีแสดงความ 

พึงพอใจออกเปน 4 กลุม คือ 

1. Orientation Gratification หมายถึง การใชขาวสารเพ่ือประโยชนทางดานขอมูล  

ใชสําหรับอางอิงและเปนการเสริมย้ําในความสัมพันธระหวางปจเจกบุคคลกับสังคม รูปแบบความ

ตองการที่แสดงออกมา คือ การติดตามขาวสาร (Surveillance) ซึ่งการไดขอมูลมาเพื่อชวยในการ

ตัดสินใจ (Decisional Utility)  
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2. Social Gratifications หมายถึง การใชขาวสารเพื่อเชื่อมโยงระหวางขอมูลเก่ียวกับสังคม 

ซึ่งรบัรูจากขาวสารเขากับเครือขายสวนบุคคลของปจเจกชน เชน การนําขอมูลไปใชประกอบการ

สนทนากับผูอ่ืนเพ่ือใชเปนขอมูลในการจูงใจ 

3. Para-Social Gratifications หมายถึง กระบวนการใชประโยชนจากขาวสารเพ่ือดํารง

เอกลักษณของบุคคล เพ่ืออางอิงผานบุคคลที่มสีวนเกี่ยวของกับสื่อหรือบุคคลท่ีปรากฏในเนื้อหาของ

สื่อ เชน การยึดถือหรือการชื่นชมผูอานขาวเปนแบบอยางในการแสดงพฤติกรรม 

4. Para-Orientation Gratifications หมายถึง กระบวนการใชขาวสารเพ่ือประโยชนดาน

ความบันเทิง ใชในการลดหรือผอนคลายความตึงเครียดทางอารมณหรือเพื่อปกปองตนเอง เชน การ

ใชเวลาใหหมดไปเพื่อบันเทิง เพลิดเพลิน สนุกสนาน หรอืเพ่ือหลีกหนีจากสิ่งท่ีทําใหเกิดความไมพอใจ  

McQuail (1987) ไดกลาวถึงทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อวา เปนการให

และรับความหมาย การถายทอดและรับสาร รวมไปถึงแนวคิดการโตตอบแบงปน และการมี

ปฏิสัมพันธกับผูอ่ืนดวย สื่อจึงมีบทบาทในการผลิตและกระจายขาวสารใหตรงตามความตองการของ

ผูรับสาร สื่อสามารถตอบสนองความตองการปจเจกบุคคล ได 4 ลักษณะ คือ 

1. สรางความบันเทงิ (Entertainment) ผูรับสารรบัสื่อเพ่ือความเพลิดเพลิน ผอนคลาย

ความเครียด ฆาเวลา หลีกหนีจากปญหาที่เกิดขึ้นกับชีวิตประจําวัน เปนการปลีกตัวออกจากโลกความ

จริงเขาไปอยูในโลกเสมือนจริงที่สามารถสรางความสุขไดมากกวา 

2. รวบรวมขอมูลขาวสาร (Information) เพื่อแสวงหาขอมูลที่มีประโยชนตอตนเอง ทําใหมี

โอกาสในการรบัรูถึงเหตุการณหรือคําแนะนําและนําไปใชประโยชนในการดําเนินชีวิตตอไปได 

3. สรางอัตลักษณสวนบุคคล (Personal Identity) ผูรับสารมีลักษณะเฉพาะเจาะจงและ

สามารถเลือกสื่อที่มีอยูเปนจํานวนมากเพ่ือสะทอน สนับสนุน หรอืสรางความแตกตาง เชน การแสดง

ตัวตนปลอมบนสังคมออนไลนเปนการสะทอนความตองการภายในจิตใจของตนเอง หรือการสรางโลก

ใหมเพ่ือปกปดตัวตนที่แทจริง หรือการทําธุรกิจการใชประโยชนจากสื่อ  

4. การสรางความสัมพันธทางสังคม (Personal Relationships and Social Interaction) 

ผูรับสารสามารถเลือกที่จะเปดรบัสื่อท่ีมีความหลากหลาย เพ่ือความสัมพันธระหวางบุคคลและ

ความสัมพันธทางสงัคม ไมวาจะเปนละคร กีฬา ขาว หรือกระแสตางๆ ที่กําลังเปนที่นิยมชวงเวลานั้น 

ทําใหผูรับสารสามารถนําไปใชพูดคุยเพ่ือกอปฏิสัมพันธทางสังคม เปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร 

แงคดิ ทัศนคติตอกัน และยังทําใหผูรับสารมีความรูเพิ่มขึ้นจากการสื่อสารในแตละครั้งอีกดวย 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีของ McQuail (1987) ในการสรางแบบวัด

เพื่อประเมนิ โดยแบงองคประกอบเปน 4 ดาน ไดแก ดานความบันเทิง ดานขอมูลขาวสาร ดานการ

สรางอัตลักษณสวนบุคคล และดานความสัมพันธทางสังคม 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับแอปพลิเคชัน Viu 

 แอปพลิเคชัน (Application) หมายถึง โปรแกรมหรือชุดคําสั่งท่ีใชควบคมุการทํางานของ

คอมพิวเตอรเคลื่อนท่ีและอุปกรณตอพวงตางๆ เพื่อใหทํางานตามคําสั่งและตอบสนองความตองการ

ของผูใช โดยแอปพลิเคชันจะตองมีสิ่งที่เรียกวา สวนติดตอกับผูใช (User Interface หรอื UI) เพ่ือ 

เปนตัวกลางการใชงานตางๆ (ความหมายและประเภทของแอพพลิเคชั่น, ม.ป.ป.) ประเภทของ 

แอปพลิเคชันแบงไดดังนี้ 

1. แอปพลิเคชันระบบ เปนสวนซอฟตแวรระบบหรือระบบปฏิบัติการ (Operating system) 

ที่ทําหนาที่ควบคุมการทํางานของอุปกรณและรองรับการใชงานของแอปพลิเคชันหรือโปรแกรมตางๆ 

ที่ตดิตั้งอยูภายในคอมพิวเตอรเคลื่อนที่ 

2. แอปพลิเคชันที่ตอบสนองความตองการของกลุมผูใช เปนซอฟตแวรประยุกตหรอื

โปรแกรมประยุกต ที่ทํางานภายใตระบบปฏิบัติการ มีวัตถุประสงคเฉพาะอยาง เนื่องจากผูใชมีความ

ตองการใชแอปพลิเคชันที่แตกตางกัน จํานวนของอุปกรณคอมพิวเตอรเคลื่อนที่มีหลากหลายชนิด 

ขนาดหนาจอท่ีแตกตาง จึงมีผูผลิตและพัฒนาแอปพลิเคชันใหมๆ ขึ้นเปนจํานวนมากเพ่ือรองรับการ

ใชงานในทุกๆ ดาน 

Viu คือ แอปพลิเคชันท่ีบริการดานบันเทิง ที่รวมซีรีส รายการทีวี (Variety) และรายการ

เพลง อยางถูกตองตามกฎหมายไวในแอปพลิเคชันเดียว โดยไดรวมมือกับ รายการโทรทัศนของ

ประเทศเกาหลี 3 ชองหลัก ไดแก SBS, KBS และ MBC แอปพลิเคชัน Viu น้ี ไดเปดตัวที่ฮองกงเปน

ประเทศแรกในป พ.ศ. 2558 และขยายเปดในสิงคโปร, มาเลเซีย, อินเดีย, ฟลปิปนส และอินโดนีเซีย 

สามารถชมไดท้ังทางแอปพลิชันและเว็บไซต ซึ่งบริการ Viu ไดรบัการตอบรับที่ดีมากในทุกประเทศท่ี

เปดตัว จุดเดนของแอปพลิเคชัน Viu คือ สามารถติดตามซีรีสเกาหลีไดในชวงเวลาใกลเคียงกับ

ประเทศเกาหลีและมีซับภาษาทองถิ่นดวย (ธรัญญา ชัยวงศศรีอรุณ, 2559) 

 รูปแบบการใชงาน Viu ในแตละประเทศอาจจะตางกันออกไปเล็กนอย ในประเทศฮองกงจะ

มีรูปแบบการใชบริการฟรี โดยซีรีสฟรีจะอัปเดตหลังจากที่เกาหลีไดถายทอดไปแลวประมาณ 3 วัน 

และมีโฆษณาคั่น สําหรับบริการ Viu Premium จะเสียคาบริการรายเดือน แตสามารถดูไดทันทีที่

คลิปมาถึงในเวลาไมก่ีชั่วโมงหลังเกาหลีและไมมีโฆษณาคั่น นอกจากนี้แอปพลิเคชัน Viu ยังมรีะบบที่

สามารถดาวนโหลดคลิปเก็บไวเปนแบบออฟไลนสําหรับดูโดยไมตองใชอินเตอรเน็ตในภายหลังไดอีก

ดวย 

Viu มีตนกําเนิดท่ีประเทศฮองกง กอตั้งในป พ.ศ. 2558 โดย Viu นั้นเปนของบริษัทที่ชื่อวา 

PCCW ที่เปนผูใหบริการดานเครือขายโทรศัพทในฮองกง โดย Viu จะเนนไปที่เนื้อหาแนวเอเชีย ไมได

มีแคซีรีสแตยังมีรายการวาไรตี้อื่นๆ ทําให Viu ยังสามารถรักษาฐานลูกคาไวได รายไดของบริษัท 

PCCW ในป 2561 รายได 3,788 ลานบาท ป พ.ศ. 2562 รายได 4,435 ลานบาท จะเห็นไดวารายได
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สวนของ OTT นั้นเติบโตข้ึนโดยคิดเปน 18% ในขณะท่ีชวง 3 ปที่ผานมานั้น Viu ไดมกีารขยายไปใน

ตลาดตางประเทศมากขึ้น ไดแก แถบตะวันออกกลาง อาเซียน และแอฟริกาใต และในป พ.ศ. 2562 

มี Monthly Active Users อยูที่ 41.4 ลานคน เปนแอปที่มี In-App Purchase สูงสุดอันดับ 2 ของ

ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ในเดอืนธันวาคม พ.ศ. 2563 (“VIU อาจเปนคูแขงของ Netflix ใน

ไทย”, 2563) 

จากขอมูลดังกลาว ผูวิจัยจึงเลือกศึกษารายการเกาหลีในแอปพลิเคชัน Viu เนื่องจากเปน

แอปพลิเคชันที่รวบรวมรายการเก่ียวกับประเทศเกาหลีแบบถูกลิขสิทธ์ิไวมากที่สุด และสามารถดูได

ใกลเคยีงกับเวลาออกอากาศในประเทศเกาหลี นอกจากนี้ยังมีพากยไทยเพ่ือดึงกลุมลูกคาที่เปนผูใหญ 

ผูวิจัยจึงเห็นวา แอปพลิเคชัน Viu จะสงผลตอความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เก่ียวของกับความตั้งใจ ผูวิจัยทําการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของซึ่ง

เปนสาเหตุของความตั้งใจพบวามี 3 ตัวแปร ไดแก แรงจูงใจ การเปดรับสื่อ และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ดังนั้นผูวิจัยจึงขอรายงานผลการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ดงันี้ 

2.6.1 แรงจูงใจกับความตั้งใจ 

บุณยาพร ศรีงิ้วราย (2558) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ การเปดรับ ความพึงพอใจ และ ความตั้งใจ

ซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนดทองถ่ินจากการติดตามขาวสารผานเฟซบุกแฟนเพจของ ผูบริโภค 

ผลการวิจัย พบวา แรงจูงใจในการติดตามขอมูลขาวสารมีความสัมพันธทางบวกกับการเปดรบัสื่อ

อยางมีนัยสําคัญ พฤติกรรมการเปดรับขาวสารมีความสัมพันธทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบ

การสื่อสารอยางมีนัยสําคัญ และความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารมีความสัมพันธทางบวกกับความ

ตั้งใจซื้อสินคาอยางมีนัยสําคัญ 

กชกร ยศนันท (2564) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใช

ประโยชนและความพึงพอใจตอแฟนเพจ “ติดโปร” ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบาน

ผานชองทางอี-คอมเมริซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ผลการวิจัยพบ ความแปรปรวนของความ

ตั้งใจซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” โดย

สามารถนํามาสรางเปนการทํานาย Y (ความตั้งใจซื้อ) = .178 + .294 (แรงจูงใจ) + .238 (ระยะเวลา

ในการเปดรับ) +.113 (การใชประโยชน) + .408 (ความพึงพอใจ) ซึ่งสามารถรวมกันทํานายสมการได

รอยละ 76.5 และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณเทากับ .874 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

Won & Kim (2020) ศึกษาเรื่อง The Effect of Consumer Motivations on Purchase 

Intention of Online Fashion - Sharing Platform (ผลกระทบของแรงจูงใจของผูบริโภคตอความ
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ตั้งใจซื้อแฟชั่นออนไลน - แพลตฟอรมการแบงปน) ผลการศึกษาพบวา แรงจูงใจเชิงอุดมคติและเชิง

นิเวศนของผูบริโภคนั้นสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีเอื้ออํานวย และทัศนคติของ

ผูบรโิภคสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 

2.6.2 การเปดรับสื่อกับความตั้งใจ 

อรัชพร วิเชียรชิต (2560) ศึกษาเรื่อง การเปดรับ ทัศนคตแิละปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาในเว็บไซตทรูชอปปง ผลการวิจัยพบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางการเปดรับ

เว็บไซตทรูชอปปงความถ่ี (ครั้ง/เดือน) กับทัศนคติที่มีตอเว็บไซตทรูชอปปง มีคาเทากับ 0.367 และ

คา Sig. เทากับ 0.000 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น การเปดรับเว็บไซตทรู 

ชอปปง ความถ่ี (ครั้ง/เดือน) มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเว็บไซตทรูชอปปง คาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธระหวางระยะเวลาในการเขาชมเว็บไซตทรูชอปปงกับทัศนคติที่มีตอเว็บไซตทรูชอปปง มีคา

เทากับ 0.114 และคา Sig. เทากับ 0.049 นอยกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 สรุปไดวา

ระยะเวลาในการเขาชมเว็บไซตทรชูอปปงมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอเว็บไซตทรูชอปปง และคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางทัศนคติท่ีมีตอเว็บไซตทรูชอปปงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาใน

เว็บไซตทรูชอปปง ความถี่ (ครั้ง/เดือน) มีคาเทากับ -0.168 และคา Sig. เทากับ 0.004 นอยกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังนั้น ทัศนคติที่มีตอเว็บไซตทรูชอปปง มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การซื้อสินคาในเว็บไซตทรูชอปปง ความถี่ (ครั้ง/เดือน) เนื่องจากความสัมพันธดังกลาวมีคาเปนลบ   

เมื่อมีทัศนคติท่ีมีตอเว็บไซตทรูชอปปงเปนไปในทางบวก จะทําใหพฤติกรรมการซื้อสินคาในเว็บไซต 

ทรูชอปปง ความถ่ี (ครั้ง/เดือน) ลดลง และตัวแปรดังกลาวมคีวามสัมพันธกันตํ่า 

กษิดิศ พันธารีย (2562) ศกึษาเรื่อง การเปดรับสื่อ การใชประโยชนและความพึงพอใจตอ

แฟนเพจเฟซบุก “อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai” ที่สงผลตอความตั้งใจใชบรกิารรานอาหารใน

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบวา การเปดรับสื่อ ความพึงพอใจ การใชประโยชนจากแฟน

เพจเฟซบุก อยุธยา กินอะไรดีBy Wongnai สามารถใชรวมกันทํานายความตั้งใจใชบริการรานอาหาร

ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาไดโดยสรางเปนสมการทํานายคือ Y (ความตั้งใจใชบริการ) =  - .241 + 

.621 (ความพึงพอใจ) + .270 (การใชประโยชน) + .201 (ระยะเวลาการเปดรบัสื่อ) ซึ่งสามารถ

รวมกันทํานายสมการไดรอยละ 55.7 และมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณเทากับ 0.746 

กรชนก บุญสูทรัพยไพศาล (2563) ศกึษาเรื่อง การศึกษาการเปดรับขอมูลขาวสาร การ

ตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมเก่ียวกับเสื้อผา แฟชั่นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณศีกึษา 

Hamburger Studio ผลการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารเก่ียวกับตรา Hamburger Studio และ

เสื้อผาแฟชั่น ผูบริโภคสวนใหญมีระดับการตัดสินใจโดยภาพรวมอยูระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.64 

เมื่อพิจารณารายประเด็นพบวา มีดารา ศิลปน ผูมีชื่อเสียง เปนผูถายทอดเรื่องราว (Story telling) 
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ใหกับเสื้อผาแฟชั่นไดอยางเหมาะสมและนาสนใจ ดานการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นของผูบริโภค 

พบวา ผูบรโิภคมีระดับการตัดสินใจโดยภาพรวม ดานผลิตภัณฑและบริการ อยูในระดับมากที่สุด 

รองลงมาคือ ดานราคาของเสื้อผาแฟชั่นและดานการตลาด จํานวนเทากัน และดานสถานที่และ

บริการขายเสื้อผาแฟชั่น ตามลําดับ พฤติกรรมการเปดรับขาวสารและการเลือกซื้อผลิตภัณฑของตรา

สินคา Hamburger Studio และเสื้อผาแฟชั่น ผูบริโภคท้ังหมดรูจักตราสินคา Hamburger Studio 

สวนใหญรูจักตราสินคา Hamburger Studio ผานการเห็นจากการโฆษณาผานโซเชียลมีเดีย 

กนิฏฐา เกิดฤทธิ์ (2565) ศึกษาเรื่อง การเปดรับสื่อตอการตัดสินใจทองเที่ยวเชิง

ประวัติศาสตรของกลุมนักทองเที่ยวเจเนอเรชันวาย ผลการวิจัยพบวา นักทองเที่ยวเปดรับสื่อจากสื่อ

สังคมออนไลนมากท่ีสุด ปจจัยดานการรองรบัดานการทองเท่ียวเปนดานที่สงผลตอการตัดสินใจ

ทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตรมาก กลุมนักทองเท่ียวเจเนอเรชันวายที่มีระดับการศกึษา อาชีพ รายได

ตางกัน มีระดับการตัดสินใจทองเที่ยวเชิงประวัติศาสตรโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยยะสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .05 

Tjhin & Aini (2019) ศึกษาเรื่อง Effect of E-WOM and Social Media Usage on 

Purchase Decision in Clothing Industry (ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากตอปากทาง

อิเล็กทรอนิกส (E-WOM) และการใชโซเชียลมีเดียตอการตัดสินใจซื้อในอุตสาหกรรมเสื้อผา)  

ผลการวิจัยพบวา การใชโซเชียลมีเดียไมมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอการตัดสินใจซื้อและตอความ

นาเช่ือถือ การสื่อสารแบบปากตอปาก (E-WOM) มีผลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อและตอความ

นาเช่ือถือ ความนาเช่ือถือมีผลอยางมากตอการตัดสนิใจซื้อ การใชโซเชียลมีเดียและการสื่อสารแบบ

ปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (E-WOM) ไมมีผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอการตัดสินใจซื้อที่อาศัย

ความนาเชื่อถือ 

2.6.3 ความพึงพอใจกับความตั้งใจ 

กมัยธร ริ้วพันกุล (2562)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Netflix 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันมี

การตัดสินใจใชบรกิาร Netflix แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ปจจัยดานสวน

ประสมทางการตลาดในมุมมองของผูบริโภค มีอิทธิพลตอการตดัสินใจใชบริการ Netflix ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทุกตัวแปรมีความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจใชบริการ Netflix 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ ดานบันเทิง ดาน

ขอมูล และดานพักผอนหรือหลีกหนีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Netflix โดยมีความสัมพันธ

ทางบวกกับการตัดสินใจใชบริการ Netflix อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จิราภา เขมาเบญจพล (2564) ศึกษาเร่ือง การเปดรับ ความพึงพอใจของผูบริโภคตอเนื้อหา

การตลาดบนอินสตาแกรมสตอรี่กับความต้ังใจซื้อ ผลการวิจัยพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่

ตางกัน มีการเปดรับความพึงพอใจตอกลยุทธการนําเสนอเนื้อหาการตลาด และความพึงพอใจตอ

รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาการตลาดบนอินสตาแกรมสตอรีแตกตางกัน ความพึงพอใจของผูบริโภคตอ

กลยุทธการนําเสนอเนื้อหาการตลาดบนอินสตาแกรมสตอรี มีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อหลังรับชม

เนื้อหาการตลาดบนอินสตาแกรมสตอร ีโดยมีความสัมพันธในทางบวก 

Kusá & Čábyová (2021) ศึกษาเร่ือง Effect of marketing communication on 

consumer preferences and purchasing decisions (ผลกระทบของการส่ือสารการตลาดตอ

ความพึงพอใจของผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ) ผลการวิจัยพบวา เนื่องจากความสัมพันธระหวางการ

สื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนแบบโตตอบ แนวโนมทั่วโลกในปจจุบันคือการสํารวจการ

สื่อสารทางการตลาดที่เกี่ยวของกบัพฤติกรรมผูบริโภค พฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปทําให

บริษัทตางๆ ปรับเปล่ียนการส่ือสารทางการตลาดโดยการใชรูปแบบและเคร่ืองมือใหมๆ เพ่ือสราง

ความไววางใจจากลูกคาและโนมนาวการซื้อ เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว สรุปไดวา

การส่ือสารแบบดิจิทัลมีผลกระทบตอวิธีการปฏิบัติของผูบริโภคเพ่ิมมากข้ึน 

 

2.7 กรอบแนวคิดการวจิัย 

ภาพที ่2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

  

แรงจูงใจการรับชมรายการ 

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

ความต้ังใจทองเที่ยว 

ประเทศเกาหลีใต 
พฤติกรรมการเปดรับชมรายการ 

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

ความพึงพอใจท่ีมีตอแอปพลิเคชัน 

Viu 



 

 

บทที ่3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาคนควาเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอ

แอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร” โดยผูวิจัยไดศึกษาตามหัวขอตางๆ ดังตอไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3 วิธีการเลือกตัวอยาง 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.5 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรปูแบบการวิจัยเชิง

พยากรณ (Predictive Research) เพ่ือใชในการทํานายความต้ังใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต โดยใช

แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล และใหกลุม

ตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self–administered Questionnaire) 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 กลุมประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชาชนที่เคยรับชมรายการเกาหลีผานแอป 

พลิเคชัน Viu และอาศยัอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  

 การกําหนดขนาดตัวอยางท่ีใชในการศึกษา ผูวิจัยไดใชโปรแกรม G*Power เวอรชัน 3.1.9.7 

ของ Cohen (1977) ในการคํานวณเพ่ือกําหนดขนาดตัวอยาง โดยใชสถิติการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Linear Regression) กําหนดคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) ในระดับกลาง และ

กําหนดคาตางๆ เพื่อใชคํานวณขนาดตัวอยาง ไดดังนี้ 
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Input Effect Size f2  =  0.15 

 α err prob   =  0.05  

Power (1-β err prob)  =  0.95  

Number of Predictors  =  3 

Output Total Sample Size =  119 

ดังน้ัน ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คํานวณตัวอยางที่เหมาะสมไดจํานวน 119 คน แตท้ังนี้

ผูวิจัยไดเก็บขอมูลกับขนาดตัวอยาง จํานวน 210 คน เพ่ือใหมีความคลาดเคลื่อนที่นอยลง 

 

3.3 วิธีการเลือกตัวอยาง 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยจึงเลือกตัวอยางแบบอาศัยความนาจะเปน 

(Probability Sampling) โดยใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) 

ซึ่งอธิบายไดดังนี้ 

  3.3.1 การเลือกตัวอยางแบบกลุมตัวอยางแบงช้ัน (Stratified random sampling) ซึ่ง

จํานวนประชากรในกรุงเทพมหานครมีท้ังสิ้น 5,527,994 คน ไดมีการแบงกลุมตามการปฏิบัติงานของ

สํานักงานเขต เพ่ือใหการปฏิบัติราชการมีความสอดคลองกับสภาพพ้ืนที่ เศรษฐกิจ สังคม และการ

ดํารงชีวิตของประชาชน ที่ตอบสนองตอความตองการของประชาชนไดอยางเตม็ประสิทธิภาพ 

ออกเปน 3 ชั้น ดังตารางตอไปนี้ (กองยุทธศาสตรบริหารจัดการ สํานักยุทธศาสตรและประเมินผล, 

2565) 

3.3.1.1 เขตชั้นใน ประกอบดวย 21 เขตปกครอง ไดแก เขตพระนคร เขตปอม

ปราบศัตรูพาย เขตสัมพันธวงศ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตยานนาวา เขตสาทร เขตบางคอแหลม 

เขตดุสิต เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตหวยขวาง เขตคลองเตย เขตจตุจักร เขตธนบุรี เขต

คลองสาน เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตดินแดง และเขตวัฒนา
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ตารางที่ 3.1: แสดงจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพช้ันใน 

 

เขต จํานวนประชากร 

เขตพระนคร 43,062 คน 

เขตปอมปราบศัตรูพาย 40,418 คน 

เขตสัมพันธวงศ 20,777 คน 

เขตปทุมวัน 41,763 คน 

เขตบางรัก 45,015 คน 

เขตยานนาวา 75,076 คน 

เขตสาทร 73,987 คน 

เขตบางคอแหลม 80,978 คน 

เขตดุสิต 81,494 คน 

เขตบางซื่อ 120,718 คน 

เขตพญาไท 66,212 คน 

เขตราชเทวี 67,735 คน 

เขตหวยขวาง 83,278 คน 

เขตคลองเตย 91,636 คน 

เขตจตุจักร 154,146 คน 

เขตธนบุร ี 101,217 คน 

เขตคลองสาน 67,579 คน 

เขตบางกอกนอย 101,511 คน 

เขตบางกอกใหญ 62,650 คน 

เขตดินแดง 112,814 คน 

เขตวัฒนา 81,382 คน 

รวม 1,613,448 คน 

 

3.3.1.2 เขตชั้นกลาง ประกอบดวย 18 เขตปกครอง ไดแก เขตพระโขนง เขต

ประเวศ เขตบางเขน เขตบางกะป เขตลาดพราว เขตบึงกุม เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง 

เขตราษฎรบูรณะ เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตทุงครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง เขตคันนายาว 

เขตสะพานสูง และเขตสายไหม 
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ตารางที่ 3.2: แสดงจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพชั้นกลาง 

 

เขต จํานวนประชากร 

เขตพระโขนง 87,018 คน 

เขตประเวศ 181,632 คน 

เขตบางเขน 186,200 คน 

เขตบางกะป 142,574 คน 

เขตลาดพราว 115,602 คน 

เขตบึงกุม 139,334 คน 

เขตบางพลัด 88,290 คน 

เขตภาษีเจริญ 122,824 คน 

เขตจอมทอง 145,771 คน 

เขตราษฎรบูรณะ 77,509 คน 

เขตสวนหลวง 122,824 คน 

เขตบางนา 87,053 คน 

เขตทุงครุ 123,392 คน 

เขตบางแค 192,431 คน 

เขตวังทองหลาง 105,901 คน 

เขตคันนายาว 95,636 คน 

เขตสะพานสูง 95,922 คน 

เขตสายไหม 206,831 คน 

รวม 2,316,744 คน 

 

3.3.1.3 เขตชั้นนอก ประกอบดวย 11 เขตปกครอง ไดแก เขตมีนบุร ีเขตดอนเมือง 

เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตหลักสี่ เขตคลองสาม

วา เขตบางบอน และเขตทวีวัฒนา 
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ตารางที่ 3.3: แสดงจํานวนประชากรในเขตกรุงเทพชั้นนอก 

 

เขต จํานวนประชากร 

เขตมีนบุรี 141,374 คน 

เขตดอนเมอืง 167,921 คน 

เขตหนองจอก 178,856 คน 

เขตลาดกระบัง 178,424 คน 

เขตตลิ่งชัน 102,469 คน 

เขตหนองแขม 155,360 คน 

เขตบางขุนเทียน 184,994 คน 

เขตหลักสี่ 100,534 คน 

เขตคลองสามวา 206,437 คน 

เขตบางบอน 102,635 คน 

เขตทวีวัฒนา 78,798 คน 

รวม 1,597,802 คน 

 

โดยมีวิธีการคํานวณหาขนาดตัวอยางแตละเขตตามสูตร ดังตอไปนี้ 

 จํานวนประชากรของเขตท่ีเลือกมา x ขนาดตัวอยาง   =  จํานวนประชากรท่ีตองการ 

   จํานวนประชากรทั้งหมด 

แทนคา 

เขตชั้นใน มีจํานวนท้ังหมด 1,613,448 คน 

    1,613,448 x 210 = 61.29 ~ 61 

         5,527,994 

เขตชั้นกลาง มีจํานวนท้ังหมด 2,316,744 คน 

    2,316,744 x 210 = 88.01 ~ 88 

         5,527,994 

เขตชั้นนอก มีจํานวนทั้งหมด 1,597,802 คน 

    1,597,802 x 210 = 60.70 ~ 61 

         5,527,994 

ดังนั้น ขนาดตัวอยาง 3 เขตรวมกันจะได 210 คน 
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3.3.2 การเลือกตัวอยางแบบจับสลาก คือ การสุมจับสลากเลือกเขตการปกครองของ

กรุงเทพมหานครที่ไดแบงออกเปน 3 ชั้น เลือกมาอยางละ 1 เขต เพ่ือเปนตัวแทนของประชากรใน 

แตละเขต ดังนี้ 

 เขตชั้นใน ไดแก เขตบางกอกนอย 

 เขตชั้นกลาง ไดแก เขตบางนา   

 เขตชั้นนอก  ไดแก เขตมีนบุรี   

  

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนผานทางกูเกิลฟอรม (Google 

Form) จํานวน 210 ตัวอยาง โดยผูวิจัยแจกแบบสอบถามใหแกประชากรที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานครและเคยเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu เพื่อใหไดขอมูลแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ 

และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ระหวางวันที่ 19 เมษายน พ.ศ. 2565 ถึง วันที่ 25 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2565 และมีคําถามคัดกรอง (Screening Test) โดยใชคําถามทดสอบ ดังน้ี    

1) ทานเคยใชงานแอปพลิเคชัน Viu หรือไม 

 - เคย 

 - ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

2) ทานอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครหรือไม 

- ใช 

 - ไมใช (จบแบบสอบถาม) 

3) ทานอาศัยอยูเขตพื้นที่ใดในกรุงเทพมหานคร 

- เขตบางกอกนอย 

- เขตบางนา 

- เขตมีนบุร ี

- อ่ืนๆ (จบแบบสอบถาม) 

 

3.5 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมเปนแบบสอบถามออนไลน ซึ่ง

ผูวิจัยไดออกแบบสรางขึ้นเองจากการรวบรวมและศึกษาขอมูลท่ีไดจากตําราเอกสาร แนวความคิด 

ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งท่ี
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ตองการศกึษาวิจัย โดยตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง เนื้อหาของแบบสอบถามแบงเปน 

5 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ เปนคําถามปลายปดแบบเลือกตอบ  

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu จํานวน 6 ขอ โดยลักษณะ

ของคําถามประกอบดวย คําถามที่ใชมาตรวัดประมาณคา แบบลิเคิรท (Likert Scale) โดยใชระดับ

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชสถิติคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการ

วิเคราะหมีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ 

ผูวิจัยสรางแบบวัดแรงจูงใจการใชงานแอปพลิเคชัน Viu ตามแนวคิดของ Samuels (1984) 

ออกเปน 6 ดาน ไดแก ดานการฆาเวลา ดานความอยากรูอยากเห็น ดานประโยชนในการใชสอย ดาน

ความบันเทิง ดานการผอนคลาย และดานขาวสาร 

วัดระดับแรงจูงใจดวยมาตราวัด 4 ระดับ ดังตอไปนี้ 

4  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานมากที่สุด 

3  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานมาก 

2  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานนอย 

1  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานนอยที่สุด 

หลังจากไดคะแนนทั้งหมดแลวผูวิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ไดมา

เฉลี่ย เพ่ือใหไดคาเฉลี่ยของแรงจูงใจทั้ง 6 ดาน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล

ความหมายของคาเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราสวนประเมินคาทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี้ 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 4-1 = 0.75 

   จํานวนระดับ    4 

ผูวิจัยจะนําคาเฉลี่ย 0.75 ที่ไดมานี้มาใชเพ่ือบรรยายคาคะแนนเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในการ 

เปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

คาเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับนอยที่สุด 

สวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ไดแก ระยะเวลาที่ใชงาน 

ความถี่ในการเปดรับชม ระยะเวลาที่เปดรับชมเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาที่เปดรับชม ทั้งสิ้น 4 ขอ และ

คําถามเกี่ยวกับการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ในประเภทตางๆ จํานวน 12 ขอ โดยลักษณะของ
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คําถามประกอบดวย คําถามที่ใชมาตรวัดแบบลิเคริท (Likert Scale) โดยใชระดับขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชสถิติคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหมีลักษณะ

เกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ ดังตอไปนี้ 

 4  หมายถึง  เปดรับชมเปนประจําทุกวัน 

3  หมายถึง  เปดรบัชม 5-6 วันตอสัปดาห 

2  หมายถึง  เปดรบัชม 3-4 วันตอสัปดาห 

1  หมายถึง  เปดรบัชม 1-2 วันตอสัปดาห 

หลังจากไดคะแนนทั้งหมดแลวผูวิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ไดมา

เฉลี่ย เพ่ือใหไดคาเฉลี่ยของการเปดรับทั้ง 12 ประเภท คะแนนเตม็ 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล

ความหมายของคาเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราสวนประเมินคาทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดชวงของ

การวัด ดังนี้ 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 4-1 = 0.75 

   จํานวนระดับ    4 

ผูวิจัยจะนําคาเฉลี่ย 0.80 ที่ไดมานี้มาใชเพ่ือบรรยายคาคะแนนเฉลี่ยการเปดรับชมแอปพลิ 

เคชัน Viu 

คาเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง เปดรบัชมเปนประจําทุกวัน 

คาเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง เปดรบัชม 5-6 วันตอสัปดาห 

คาเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง เปดรบัชม 3-4 วันตอสัปดาห 

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง เปดรบัชม 1-2 วันตอสัปดาห 

สวนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu จํานวน 4 ขอ โดยลักษณะ

ของคําถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดประมาณคา แบบลิเคริท (Likert Scale) โดยใชระดับ

ขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใชสถิติคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการ

วิเคราะหมีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ 

ผูวิจัยสรางแบบวัดความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ตามแนวคิดของ McQuail (1987) 

ออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานความบันเทิง ดานขอมูลขาวสาร ดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล และ

ดานความสมัพันธทางสังคม 

วัดระดับความพึงพอใจดวยมาตราวัด 4 ระดับ ดังตอไปนี้ 

4  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานมากที่สุด 

3  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานมาก 

2  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานนอย 

1  หมายถึง  ตรงกับความคิดของทานนอยที่สุด 
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หลังจากไดคะแนนทั้งหมดแลวผูวิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ไดมา

เฉลี่ย เพ่ือใหไดคาเฉลี่ยของความพึงพอใจทั้ง 4 ดาน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล

ความหมายของคาเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราสวนประเมินคาทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี้ 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 4-1 = 0.75 

   จํานวนระดับ    4 

ผูวิจัยจะนําคาเฉลี่ย 0.75 ที่ไดมานี้มาใชเพ่ือบรรยายคาคะแนนเฉลี่ยระดับความพึงพอใจที่มี

ตอแอปพลิเคชัน Viu  

คาเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 

คาเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับมาก 

คาเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับนอย 

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับนอยท่ีสุด 

สวนท่ี 5 ขอมูลเก่ียวกับความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต จํานวน 5 ขอ โดยลักษณะของ

คําถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดประมาณคา แบบลิเคริท (Likert Scale) โดยใชระดับขอมูล

ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ใชสถิติคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะหมี

ลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ 

ผูวิจัยสรางแบบวัดความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต ออกเปน 5 ดาน  

วัดระดับความตั้งใจดวยมาตราวัด 4 ระดับ ดังตอไปนี้ 

4  หมายถึง  มีความตั้งใจ 80–100% 

3  หมายถึง  มีความตั้งใจ 60–79% 

2  หมายถึง  มีความตั้งใจ 40–59% 

1  หมายถึง  มีความตั้งใจ นอยกวา 40% 

หลังจากไดคะแนนทั้งหมดแลวผูวิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ไดมา

เฉลี่ย เพ่ือใหไดคาเฉลี่ยของความต้ังใจทั้ง 5 ดาน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล

ความหมายของคาเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราสวนประเมินคาทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี้ 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 4-1 = 0.75 

   จํานวนระดับ    4 

ผูวิจัยจะนําคาเฉลี่ย 0.75 ที่ไดมานี้มาใชเพ่ือบรรยายคาคะแนนเฉลี่ยระดับความต้ังใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต 
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คาเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจ 80–100% 

คาเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจ 60–79% 

คาเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจ 40–59%  

คาเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจ นอยกวา 40% 

 

3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 ผูวิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยใชการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

และความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามกอนเก็บขอมูล ดังนี้ 

 1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity)  

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอใหอาจารยท่ีปรกึษา เพ่ือขอคําแนะนํา ปรับปรุงให

ถูกตองเหมาะสม ตรวจสอบเพื่อใหครอบคลุมเนื้อหาการสื่อความหมายและใหขอเสนอแนะเพ่ือ

ปรับปรุงแกไขแบบสอบถาม หลังจากปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของอาจารยที่ปรึกษาจึงนําไปเสนอ

ผูทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญดานการสื่อสารเชิงกลยุทธ จํานวน 3 ทาน ไดแก ผศ.ดร.องอาจ  

สิงหลําพอง, รศ.ดร.พรพรหม ชมงาม และผศ.ดร.วิโรจน สุทธิสีมา เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหาและความเหมาะสมของภาษาที่ใช จากนั้นรวบรวมขอมูลความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญมา

วิเคราะหดัชนีความสอดคลองระหวางรายการขอคําถามกับวัตถุประสงคการวิจัยดวยคา IOC (Index 

of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑในการใหคะแนนในแตละขอคําถาม ดังนี้ 

 +1  หมายถึง  แนใจวาขอคําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคในการวัด 

 0  หมายถึง  ไมแนใจวาขอคําถามสอดคลองกับวัตถุประสงคในการวัด 

-1  หมายถึง  คําถามน้ันไมสอดคลองกับวัตถุประสงคในการวัด 

เกณฑที่ใชในการวัดคาดัชนี IOC โดยพิจารณาขอคําถามท่ีมีคา IOC สูงกวา หรือเทากับ 0.50 

จะเปนขอคําถามที่มีคาความเท่ียงตรง สามารถนําไปใชได สวนขอคําถามที่มีคาตํ่ากวา 0.50 จะยังไม

สามารถใชได ตองมีการนําไปปรับปรุงแกไขขอคําถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญโดยใชสูตร

คํานวณ ดังตอไปนี้ 

IOC = (∑R)/N 

∑ หมายถึง  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ 

R หมายถึง  คะแนนความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญตอคําถามแตละขอ 

N หมายถึง  จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

 

 



37 

ตารางที่ 3.4: การวิเคราะหดัชนีความสอดคลองจากผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 

ขอ 
ผูเชี่ยวชาญ รวม 

(∑R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 

แรงจูงใจในการเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

แรงจูงใจดานการฆาเวลา 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

5 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

5 +1 +1 0 2 0.67 
ปรับขอคําถาม

ตามขอเสนอแนะ 
6 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 0 2 0.67 
ปรับขอคําถาม

ตามขอเสนอแนะ 
5 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

แรงจูงใจดานความบันเทิง 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตอ): การวิเคราะหดัชนีความสอดคลองจากผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 

ขอ 
ผูเชี่ยวชาญ รวม 

(∑R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

5 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

แรงจูงใจดานการผอนคลาย 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

แรงจูงใจดานขาวสาร 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

การเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

5 +1 +1 0 2 0.67 
ปรับขอคําถาม

ตามขอเสนอแนะ 

6 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

7 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

8 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

9 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

10 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

11 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

12 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตอ): การวิเคราะหดัชนีความสอดคลองจากผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 

ขอ 
ผูเชี่ยวชาญ รวม 

(∑R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 

ความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

ดานความบันเทิง 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

5 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

ดานขอมูลขาวสาร 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

5 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

ดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

ดานความสัมพันธทางสังคม 

1 +1 0 +1 2 0.67 
ปรับขอคําถาม

ตามขอเสนอแนะ 

2 +1 0 +1 2 0.67 
ปรับขอคําถาม

ตามขอเสนอแนะ 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.4 (ตอ): การวิเคราะหดัชนีความสอดคลองจากผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 

ขอ 
ผูเชี่ยวชาญ รวม 

(∑R) 
IOC การแปลผล 

1 2 3 

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

1 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

4 +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

5 +1 +1 +1 3 1.00 คดัเลือก 

 

2. การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) 

 ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามแลวนําไปเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงกับ

กลุมเปาหมายจํานวน 40 ชุด และนําผลการทดสอบมาหาคาความเชื่อมั่น โดยใชวิธีการคํานวณทาง

สถิติเพื่อทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใชสูตรการทดสอบความนาเชื่อถือของ 

Cronbach (1970) เปนการหาคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอัลฟา (Alpha–Coefficient/α) โดยเลือกขอท่ี

มีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ขึ้นไป โดยใชสูตรคํานวณ ดังนี้ 

𝛼 = 1 −
𝑘

𝑘 − 1
ቆ1 −

∑𝑠௜
ଶ

𝑠௫
ଶ ቇ 

  𝛼 = คาความนาเชื่อถือ 

  𝑠௜
ଶ = คาความแปรปรวนของคะแนนรวมแตละขอ 

  𝑠௫
ଶ = คาความแปรปรวนของคะแนนรวม 

k  =  จํานวนขอในแตละสวนของแบบสอบถาม 

 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม สําหรับคําถามที่มีเกณฑการวัดให

คะแนนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) คือ เฉพาะสวนท่ีผูวิจัยสามารถนํามาตีคาเปน

คะแนนไดและหลังจากการแจกแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ใหกับตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับ

กลุมเปาหมายที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล แลวนําผลการสํารวจมาวิเคราะหหาคาความนาเชื่อถือ

ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป จึงไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ดังในตารางท่ี 3.5 
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ตารางที่ 3.5: แสดงผลคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามในสวนขอคําถามที่มีการใหคะแนนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 

 

ตัวแปร คาความเชื่อม่ัน (n=40) 

แรงจูงใจการรับชมรายการเกาหลีผาน

แอปพลิเคชัน Viu 
0.927 

- แรงจูงใจดานการฆาเวลา 0.754 

- แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น 0.733 

- แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย 0.911 

- แรงจูงใจดานความบันเทิง 0.811 

- แรงจูงใจดานการผอนคลาย 0.739 

- แรงจูงใจดานขาวสาร 0.874 

พฤติกรรมการเปดรับชมรายการเกาหลี

ผานแอปพลิเคชัน Viu 
0.848 

ความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu 0.942 

- ความพึงพอใจดานความบันเทิง 0.810 

- ความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร 0.913 

- ความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณ

สวนบุคคล 
0.885 

- ความพึงพอใจดานความสัมพันธทาง

สังคม 
0.876 

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 0.875 

 

จากคาสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟาของแบบสอบถามจําแนกรายตัวแปรแสดงวาแบบสอบถาม

มีความเชื่อม่ัน (Reliability) คอนขางสูง เนื่องจากมีคาไมตํ่ากวา 0.70 (Hair, Black, Babin & 

Anderson, 2010) ดังนั้น แบบสอบถามจึงจะสามารถนําไปใชในการเก็บขอมูลจริงได  
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3.7 การวิเคราะหขอมูล 

เมื่อเก็บรวบรวมขอมูลเรยีบรอยแลว ผูวิจัยไดกําหนดคาสถิติสําหรับการวิเคราะหขอมูลไว

ดังน้ี 

3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เปนการหาคาสถิติโดยการหาความถ่ี 

(Frequencies) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) เพ่ืออธิบายลักษณะขอมูลตางๆ ตอไปนี้ 

3.7.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก อายุ เพศ ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

3.7.1.2 แรงจูงใจในการรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

3.7.1.3 พฤติกรรมการเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

3.7.1.4 ความพึงพอใจท่ีมีตอแอปพลิเคชัน Viu 

3.7.1.5 ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

3.7.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติการ

ถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

  



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน 

Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยได

กําหนดวิธีการศกึษาครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณเก็บขอมูลเพียงครั้งเดียว ณ ชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง 

โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยสามารถนําเสนอแบง

ออกเปน 6 สวน ดังน้ี 

4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ท่ีอาศยัอยู

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2 แรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

4.3 พฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

4.4 ความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu 

4.5 ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

4.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

4.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยาง จําแนกตามเขตที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร 

 

เขตที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร จํานวน (คน) รอยละ 

เขตบางกอกนอย 61 29.05 

เขตบางนา 88 41.90 

เขตมีนบุรี 61 29.05 

รวม 210 100.00 
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 จากตารางที่ 4.1 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน อาศัยอยูในเขตบางนามากที่สุด โดยมี

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 41.90 รองลงมามีจํานวนเทากัน ไดแก อาศัยอยูในเขตบางกอกนอย

และเขตมีนบุรี มีจํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 41.90 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยาง จําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 59 28.10 

หญิง 128 60.95 

LGBTQ+ 23 10.95 

รวม 210 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.2 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน มีเพศหญิงมากกวาครึ่งหนึ่งของตัวอยาง 

โดยมีจํานวน 128 คน คดิเปนรอยละ 60.95 รองลงมาเปนเพศชายจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 

28.10 และมี LGBTQ+ นอยที่สุดมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 10.95 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวา 18 ป 27 12.86 

18-25 ป 81 38.57 

26-35 ป 92 43.81 

36-45 ป 8 3.81 

46-60 ป 2 0.95 

รวม 210 100.00 

  

จากตารางที่ 4.3 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน มีชวงอายุ 26-35 ป มีจํานวนมากท่ีสุด 

โดยมีจํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 43.81 รองลงมาเปนอายุ 18-25 ป มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอย

ละ 38.57 อายุตํ่ากวา 18 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 12.86 อายุ 36-45 ป มีจํานวน 8 คน  

คิดเปนรอยละ 3.81 และนอยที่สดุเปนอายุ 46-60 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.95 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

จบการศึกษานอยกวาปริญญาตรี 28 13.33 

กําลังศึกษาระดับปริญญาตรี 
หรือเทียบเทา 

50 23.81 

จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 106 50.48 

จบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 26 12.38 

รวม 210 100.00 

  

จากตารางที่ 4.4 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน ครึ่งหนึ่งเปนผูจบการศกึษาระดับปรญิญา

ตรี โดยมีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 50.48 รองลงมาเปนผูท่ีกําลังศึกษาระดับปรญิญาตรีหรือ

เทียบเทา มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 23.81 ผูที่จบการศึกษานอยกวาปริญญาตรี มีจํานวน 28 

คน คิดเปนรอยละ 13.33 และผูที่จบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 26 คน คิดเปน 

รอยละ 12.38 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จาํนวน (คน) รอยละ 

นักเรียน นักศึกษา 85 40.48 

ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 15.24 

พนักงานเอกชน 59 28.10 

รับจาง 5 2.38 

ธุรกิจสวนตัว คาขาย 29 13.81 

รวม 210 100.00 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน นักเรียน นกัศึกษามีจํานวนมากที่สุด โดยมี

จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 40.48 รองลงมาเปนพนักงานเอกชน มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 

28.10 ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 15.24 ธุรกิจสวนตัว คาขาย 

มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 13.81 และนอยที่สุดคืออาชีพรับจาง มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 

2.38 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จาํนวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 9,000 บาท 36 17.14 

9,000-15,000 บาท 34 16.19 

15,001-30,000 บาท 78 37.14 

30,001-70,000 บาท 41 19.52 

70,001-100,000 บาท 16 7.62 

มากกวา 100,000 บาท 5 2.38 

รวม 210 100.00 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน สวนใหญเปนผูที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

5,001-30,000 บาท โดยมีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 37.14 รองลงมาเปนผูที่รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 30,001-70,000 บาท มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 19.52 ผูท่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 

9,000 บาท มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 17.14 ผูที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 9,000-15,000 บาท มี

จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 16.19 ผูที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 70,001-100,000 บาท มีจํานวน 16 

คน คิดเปนรอยละ 7.62 และนอยที่สุดคือผูท่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 100,000 บาท มีจํานวน 5 

คน คิดเปนรอยละ 2.38 ตามลําดับ 

 

4.2 แรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu จํานวน 27 คําถาม 

แบงออกเปน 6 ดาน ประกอบดวย ดานการฆาเวลา ดานความอยากรูอยากเห็น ดานประโยชนในการ

ใชสอย ดานความบันเทิง ดานการผอนคลาย และดานขาวสาร คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert 

Scale โดยใชระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 

ระดับ ดังนี้ นอยที่สุด เทากับ 1 คะแนน นอย เทากับ 2 คะแนน มาก เทากับ 3 คะแนน และมาก

ที่สุด เทากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชม 

แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

1. แรงจูงใจดานการฆาเวลา 

1.1 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะมีเวลาวาง ไมมี

อะไรทํา 

84 

(40.00) 

57 

(27.14) 

39 

(18.57) 

30 

(14.29) 

2.93 

(มาก) 
1.08 

1.2 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะรอคอยจะทําบาง

สิ่งบางอยาง 

54 

(25.71) 

70 

(33.33) 

58 

(27.62) 

28 

(13.33) 

2.71 

(มาก) 
0.99 

1.3 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะคลายความเหงา 

81 

(38.57) 

65 

(30.95) 

34 

(16.19) 

30 

(14.29) 

2.94 

(มาก) 
1.06 

1.4 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 

เพราะหาอะไรทํากอนนอน 

61 

(29.05) 

73 

(34.76) 

47 

(22.38) 

29 

(13.81) 

2.79 

(มาก) 
1.01 

1.5 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะรูสึกเบ่ือ 

67 

(31.90) 

74 

(35.24) 

41 

(19.52) 

28 

(13.33) 

2.86 

(มาก) 
1.02 

รวมแรงจูงใจดานการฆาเวลา 
2.85 

(มาก) 
0.59 

2. แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น 

2.1 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะมีรายการเก่ียวกับ

ประเทศเกาหลีใตท่ีทานสนใจ

73 
(34.76) 

53 
(25.24) 

48 
(22.86) 

36 
(17.14) 

2.78 
(มาก) 

1.10 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉล่ียของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชม 

แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

2.2 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะตองการความรู
รอบตัวเก่ียวกับประเทศ

เกาหลีใตเพ่ิมเตมิ 

33 
(15.71) 

60 
(28.57) 

66 
(31.43) 

51 
(24.29) 

2.36 
(นอย) 

1.02 

2.3 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะมีรายการที่ตาง

จากแอปพลิเคชันอื่น 

67 
(31.90) 

74 
(35.24) 

41 
(19.52) 

28 
(13.33) 

2.86 
(มาก) 

1.02 

2.4 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 

เพราะสนใจเนื้อหาของรายการ 

76 

(36.19) 

66 

(31.43) 

39 

(18.57) 

29 

(13.81) 

2.90 

(มาก) 
1.05 

2.5 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะตองการทราบ

วัฒนธรรมความเปนอยู

ของคนเกาหลีใต 

50 

(23.81) 

62 

(29.52) 

58 

(27.62) 

40 

(19.05) 

2.58 

(มาก) 
1.05 

2.6 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะตองการทราบ

สถานที่ทองเที่ยวของ
ประเทศเกาหลีใต 

39 
(18.57) 

65 
(30.95) 

60 
(28.57) 

46 
(21.90) 

2.46 
(นอย) 

1.03 

รวมแรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น 
2.66 

(มาก) 

0.56 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉล่ียของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชม 

แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

3. แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย 
3.1 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะตองการคําตอบ
บางอยางเก่ียวกับประเทศ
เกาหลีใต 

46 

(21.90) 

56 

(26.67) 

68 

(32.38) 

40 

(19.05) 

2.51 

(มาก) 
1.04 

3.2 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะสามารถนําขอมูล 
เก่ียวกับประเทศเกาหลีใตไป
ใชประโยชนตอการทองเที่ยว
ที่ประเทศเกาหลีใต 

57 

(27.14) 

64 

(30.48) 

50 

(23.81) 

39 

(18.57) 

2.66 

(มาก) 
1.07 

3.3 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 

เพราะสามารถนําไปพูดคุย
สนทนาเก่ียวกับการทองเท่ียว 

ประเทศเกาหลีใตกับผูอื่นได 

40 

(19.05) 

63 

(30.00) 

60 

(28.57) 

47 

(22.38) 

2.46 

(นอย) 
1.04 

3.4 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 

เพราะตองการศึกษาขอมูล
ไปเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

47 

(22.38) 

48 

(22.86) 

70 

(33.33) 

45 

(21.43) 

2.46 

(นอย) 
1.06 

3.5 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะตองการฝกฝน

ภาษาเกาหลีเพ่ือใชในการ

ทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

41 

(19.52) 

63 

(30.00) 

62 

(29.52) 

44 

(20.95) 

2.48 

(นอย) 
1.03 

รวมแรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย 
2.52 

(มาก) 

0.62 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉล่ียของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชม 

แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

4. แรงจูงใจดานความบันเทิง 

4.1 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะไดรับความ

เพลิดเพลิน สนุกสนาน  

98 
(46.67) 

55 
(26.19) 

30 
(14.29) 

27 
(12.86) 

3.07 
(มาก) 

1.06 

4.2 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะไดเพลิดเพลินกับ

ศิลปนเกาหลีที่ชื่นชอบ 

83 

(39.52) 

65 

(30.95) 

35 

(16.67) 

27 

(12.86) 

2.97 

(มาก) 
1.04 

4.3 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะไดเพลิดเพลินกับ

สถานที่ทองเที่ยวของ 

ประเทศเกาหลีใต 

57 

(27.14) 

72 

(34.29) 

44 

(20.95) 

37 

(17.62) 

2.71 

(มาก) 
1.05 

4.4 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะไดเพลิดเพลินกับ

อาหารการกินของประเทศ

เกาหลีใต 

68 

(32.38) 

79 

(37.62) 

35 

(16.67) 

28 

(13.33) 

2.89 

(มาก) 
1.01 

4.5 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะไดเพลิดเพลินกับ

วัฒนธรรมท่ีเปนเอกลักษณ

ของประเทศเกาหลีใต 

59 
(28.10) 

74 
(35.24) 

50 
(23.81) 

27 
(12.86) 

2.79 
(มาก) 

1.00 

รวมแรงจูงใจดานความบันเทงิ 
2.88 

(มาก) 
0.65 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉล่ียของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชม 

แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

5. แรงจูงใจดานการผอนคลาย 
5.1 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะตองการคลาย
ความเครียด 

91 
(43.33) 

51 
(24.29) 

28 
(13.33) 

40 
(19.05) 

2.92 
(มาก) 

1.15 

5.2 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะตองการผอน
คลายความเหนื่อยลาจาก
การใชชีวิตในแตละวัน 

94 
(44.76) 

60 
(28.57) 

29 
(13.81) 

27 
(12.86) 

3.05 
(มาก) 

1.05 

5.3 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะตองการพักผอน
หยอนใจ 

100 

(47.62) 

57 

(27.14) 

24 

(11.43) 

29 

(13.81) 

3.09 

(มาก) 
1.07 

รวมแรงจูงใจดานการผอนคลาย 
3.02 

(มาก) 
0.82 

6. แรงจูงใจดานขาวสาร 
6.1 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการไดรับขอมูล 
ขาวสารเก่ียวกับการเดินทาง 
ในประเทศเกาหลีใต 

44 

(20.95) 

64 

(30.48) 

54 

(25.71) 

48 

(22.86) 

2.50 

(นอย) 
1.06 

6.2 ทานเปดรบัชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu เพราะตองการรับรู
ขอมูลตางๆ ใหทันตอ
สถานการณในประเทศ
เกาหลีใต เชน สถานการณ 
Covid-19 

38 

(18.10) 

62 

(29.52) 

65 

(30.95) 

45 

(21.43) 

2.44 

(นอย) 
1.02 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.7 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉล่ียของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชม 

แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

6.3 ทานเปดรบัชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu เพราะชวยเสริมสราง
ใหเปนผูที่มีความรูรอบตวั

เก่ียวกับประเทศเกาหลีใต 

39 
(18.57) 

72 
(34.29) 

64 
(30.48) 

35 
(16.67) 

2.55 
(มาก) 

0.98 

รวมแรงจูงใจดานขาวสาร 
2.50 

(นอย) 
0.71 

รวม 
2.73 
(มาก) 

0.43 

  

จากตารางที่ 4.7 พบวาจากตัวอยางแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของผูใชงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.73 หมายความวา อยูในระดับมาก โดยมีแรงจูงใจดาน

การผอนคลายสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.02 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก ตองการพักผอนหยอนใจ มีคาเฉลี่ย 

3.09 อยูในระดับมาก รองลงมาเปนตองการผอนคลายความเหนื่อยลาจากการใชชีวิตในแตละวัน  

มีคาเฉลี่ย 3.05 อยูในระดับมาก และตองการคลายความเครียด คาเฉลี่ย 2.92 อยูในระดับมาก  

แรงจูงใจรองลงมาคือ ดานความบันเทิง มีคาเฉลี่ย 2.88 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก ไดรับความ

เพลิดเพลนิ สนุกสนาน มีคาเฉลี่ย 3.07 อยูในระดับมาก ถัดมาคือ ไดเพลิดเพลินกับศิลปนเกาหลีท่ีชื่น

ชอบ มีคาเฉลี่ย 2.97 อยูในระดับมาก ไดเพลิดเพลินกับอาหารการกินของประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 

2.89 อยูในระดับมาก ไดเพลิดเพลินกับวัฒนธรรมที่เปนเอกลักษณของประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 

2.79 อยูในระดับมาก และไดเพลิดเพลินกับสถานที่ทองเที่ยวของประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.71 

อยูในระดับมาก ตามลําดับ 

แรงจูงใจดานการฆาเวลา มีคาเฉลี่ย 2.85 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก คลายความเหงา  

มีคาเฉลี่ย 2.94 อยูในระดับมาก รองลงมามีความใกลเคียงกันมาก ไดแก มีเวลาวาง ไมมีอะไรทํา  

มีคาเฉลี่ย 2.93 อยูในระดับมาก ลําดบัถัดมาไดแก รูสึกเบื่อ มีคาเฉลี่ย 2.86 อยูในระดับมาก หาอะไร

ทํากอนนอน มีคาเฉลี่ย 2.79 อยูในระดับมาก และนอยที่สุดคือ รอคอยจะทําบางสิ่งบางอยาง  

มีคาเฉลี่ย 2.71 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
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แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น มีคาเฉลี่ย 2.66 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก สนใจเนื้อหา

ของรายการ มีคาเฉลี่ย 2.90 อยูในระดับมาก รองลงมา คือ มีรายการที่ตางจากแอปพลิเคชันอ่ืน  

มีคาเฉลี่ย 2.86 อยูในระดับมาก มีรายการเกี่ยวกับประเทศเกาหลีใตท่ีทานสนใจ มีคาเฉลี่ย 2.78 อยู

ในระดับมาก ตองการทราบวัฒนธรรมความเปนอยูของคนเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.58 อยูในระดับมาก 

ตองการทราบสถานที่ทองเที่ยวของประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.46 อยูในระดับนอย และนอยที่สุด 

คือ ตองการความรูรอบตัวเกี่ยวกับประเทศเกาหลีใตเพ่ิมเติม มีคาเฉลี่ย 2.36 อยูในระดับนอย 

แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย มีคาเฉลี่ย 2.52 อยูในระดับมาก ซ่ึงไดแก สามารถนํา

ขอมูลเก่ียวกับประเทศเกาหลีใตไปใชประโยชนตอการทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.66 

อยูในระดับมาก รองลงมา คือ ตองการคําตอบบางอยางเก่ียวกับประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.51  

อยูในระดับมาก ตองการฝกฝนภาษาเกาหลีเพ่ือใชในการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.48 

อยูในระดับนอย และสามารถนําไปพูดคุยสนทนาเก่ียวกับการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตกับผูอื่นได

และตองการศึกษาขอมูลไปเท่ียวประเทศเกาหลีใต เทากันคือ มีคาเฉลี่ย 2.46 อยูในระดับนอย 

ตามลําดับ 

และแรงจูงใจที่นอยที่สุดคือ แรงจูงใจดานขาวสาร มีคาเฉลี่ย 2.50 อยูในระดับนอย ซึ่งไดแก 

ชวยเสริมสรางใหเปนผูท่ีมีความรูรอบตัวเก่ียวกับประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.55 อยูในระดับมาก 

ลําดับถัดมาคือ ตองการไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับการเดินทางในประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.50 

อยูในระดับนอย และนอยที่สุดคือ ตองการรับรูขอมูลตางๆ ใหทันตอสถานการณในประเทศเกาหลีใต 

เชน สถานการณ Covid-19 มีคาเฉลี่ย 2.44 อยูในระดับนอย ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาเฉลี่ยของแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 

แรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu คาเฉลี่ย S.D. 

แรงจูงใจดานการฆาเวลา 2.85 (มาก) 0.59 

แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น 2.66 (มาก) 0.56 

แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย 2.52 (มาก) 0.62 

แรงจูงใจดานความบันเทิง 2.88 (มาก) 0.65 

แรงจูงใจดานการผอนคลาย 3.02 (มาก) 0.82 

แรงจูงใจดานขาวสาร 2.50 (มาก) 0.71 

รวม 2.73 (มาก) 0.43 
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จากตารางที่ 4.8 พบวาจากตัวอยางแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของผูใชงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.73 หมายความวา อยูในระดับมาก โดยมีแรงจูงใจดาน

การผอนคลายสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.02 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานความบันเทิง มีคาเฉลี่ย 

2.88 อยูในระดับมาก ดานการฆาเวลา มีคาเฉลี่ย 2.85 อยูในระดับมาก ดานความอยากรูอยากเห็น  

มีคาเฉลี่ย 2.66 อยูในระดับมาก ดานประโยชนในการใชสอย มีคาเฉลี่ย 2.52 อยูในระดับมาก และ

นอยที่สุดคือ ดานขาวสาร มีคาเฉลี่ย 2.50 อยูในระดับนอย ตามลําดับ 

 

4.3 พฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ไดแก ระยะเวลาที่

ใชงาน ความถ่ีในการเปดรับชม ระยะเวลาที่เปดรับชมเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาที่เปดรับชม ท้ังสิ้น 4 ขอ 

และคําถามเกี่ยวกับการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ในประเภทตางๆ จํานวน 12 ขอ โดยลักษณะ

ของคําถามประกอบดวย คําถามที่ใชมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert Scale) โดยใชระดับขอมูลประเภท 

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ ดังน้ี นอยที่สุด เทากับ  

1 คะแนน นอย เทากับ 2 คะแนน มาก เทากับ 3 คะแนน และมากท่ีสุด เทากับ 4 คะแนน ซึ่งจะ

นําเสนอผลการวัด ดังตารางท่ี 4.9-4.13 

ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและรอยละโดยจําแนกตามระยะเวลาที่ใชงานแอปพลิเคชัน Viu 

 

ระยะเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1 ป 51 24.29 

1 ป 48 22.86 

2 ป 42 20.00 

3 ป 28 13.33 

มากกวา 3 ป 41 19.52 

รวม 210 100 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน ผูใชงานระยะเวลานอยกวา 1 ป มีจํานวน 

51 คน คิดเปนรอยละ 24.29 ถัดมาเปนผูใชงาน 1 ป มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 22.86 ผูใชงาน 

2 ป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ผูใชงานมากกวา 3 ป มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 

19.52 และผูใชงาน 3 ปนอยที่สุด มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 13.33 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและรอยละโดยจําแนกตามความถี่ในการใชงานโดยเฉลี่ย (วัน/สปัดาห) 

 

ความถี่ (วัน/สัปดาห) จํานวน (คน) รอยละ 

1 วัน 36 17.14 

2 วัน 45 21.43 

3 วัน 43 20.48 

4 วัน 18 8.57 

5 วัน 27 12.86 

6 วัน 17 8.10 

7 วัน 24 11.43 

รวม 210 100 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน สวนใหญความถี่ในการใชงานโดยเฉลี่ย  

2 วัน/สัปดาห มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 21.43 รองลงมา คือใชงานโดยเฉลี่ย 3 วัน/สัปดาห มี

จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 20.48 ใชงานโดยเฉลี่ย 1 วัน/สัปดาห มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

17.14 ใชงานโดยเฉลี่ย 5 วัน/สัปดาห มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 12.86ใชงานโดยเฉลี่ย 7 วัน/

สัปดาห มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 11.43 ใชงานโดยเฉลี่ย 4 วัน/สัปดาห มีจํานวน 18 คน คิด

เปนรอยละ 8.57 และใชงานโดยเฉลี่ย 6 วัน/สัปดาห มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 8.10 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนและรอยละโดยจําแนกระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานตอครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยตอครั้ง (นาที) จํานวน (คน) รอยละ 

60 8 3.81 

90 6 2.86 

120 47 22.38 

150 4 1.90 

180 39 18.57 

210 4 1.90 

240 24 11.43 

270 6 2.86 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.11 (ตอ): แสดงจํานวนและรอยละโดยจําแนกระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานตอครั้ง 

 

ระยะเวลาเฉลี่ยตอครั้ง (นาที) จํานวน (คน) รอยละ 

300 17 8.10 

330 2 0.95 

360 11 5.24 

420 17 8.10 

450 1 0.48 

480 24 11.43 

รวม 210 100 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน สวนใหญระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงาน 

120 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 22.38 รองลงมาใชงาน 180 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 

39 คน คิดเปนรอยละ 18.57 ใชงาน 240 นาที และ 480 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 24 คน  

คิดเปนรอยละ 11.43 ใชงาน 300 นาที และ 420 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 17 คน คิดเปน 

รอยละ 8.1 ใชงาน 360 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 5.24 ใชงาน 60 นาทีตอครั้ง  

มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.81 ใชงาน 90 นาที และ 270 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 6 คน 

คิดเปนรอยละ 2.86 ใชงาน 150 นาที และ 210 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 4 คน คิดเปน 

รอยละ 1.90 ใชงาน 330 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.95 และใชงาน 450 นาทีตอ

ครั้งมีจํานวนเพียง 1 คน คิดเปนรอยละ 0.48 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและรอยละโดยจําแนกตามชวงเวลาที่ใชงาน 

 

ชวงเวลา จํานวน (คน) รอยละ 

00:01-04:00 น. 21 10.00 

04:01-08:00 น. 18 8.57 

08:01-12:00 น. 16 7.62 

12:01-16:00 น. 23 10.95 

16:01-20:00 น. 45 21.43 

20:01-24:00 น. 87 41.43 

รวม 210 100 
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จากตารางที่ 4.12 พบวา จํานวนตัวอยาง 210 คน ผูใชงานชวงเวลา 20:01-24:00 น. มีมาก

ที่สุด โดยมีจํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 41.43 รองลงมาเปนชวงเวลา 16:01-20:00 น. มีจํานวน 45 

คน คิดเปนรอยละ 21.43 ชวงเวลา 12:01-16:00 น. มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 10.95 ชวงเวลา 

00:01-04:00 น. มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ชวงเวลา 04:01-08:00 น. มีจํานวน 18 คน 

คิดเปนรอยละ 8.57 และชวงเวลา 08:01-12:00 น. มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.62 ตามลําดับ 

ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ในประเภทตางๆ 

 

การเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. บอยที่สุด 
(ทุกวัน) 

บอย 
(5-6 วัน) 

นอย 
(3-4 วัน) 

นอยที่สุด 
(1-2 วัน) 

1. ซีรีสโรแมนติก/โรแมนติก 
คอเมดี้ เชน True Beauty, 
More Than Friend, Her 
Private Life, He is Psy-
chometric, Reply 1988 

37 
(17.62) 

60 
(28.57) 

63 
(30.00) 

50 
(23.81) 

2.40 
(นอย) 

1.04 

2. ซีรีสเมโลดรามา เชน  
Sky Castle, The Penthouse, 
A World of Married Couple 

41 
(19.52) 

49 
(23.33) 

57 
(27.14) 

63 
(30.00) 

2.32 
(นอย) 

1.10 

3. ซีรีสยอนยุค เชน 
Hwarang, Haechi,  
Love in the Moonlight, 
The Tale of Nokdu 

33 
(15.71) 

58 
(27.62) 

51 
(24.29) 

68 
(32.38) 

2.27 
(นอย) 

1.08 

4. ซีรีสระทึกขวัญ เชน The 
Devil Judge, Mouse, 
Beyond Evil, Taxi Driver 

43 
(20.48) 

54 
(25.71) 

50 
(23.81) 

63 
(30.00) 

2.37 
(นอย) 

1.12 

5. ซีรีสแฟนตาซี/สยองขวัญ 
ละครยอนเวลา เชน  Ghost 
Doctor, Mr. Queen, 
Extraordinary You, 
Rooftop Prince,  

47 
(22.38) 

59 
(28.10) 

58 
(27.62) 

46 
(21.90) 

2.51 
(มาก) 

1.07 

6. รายการเกมโชว เชน 
Running Man, Sixth 
Sense, The Great Escape 

47 
(22.38) 

53 
(25.24) 

55 
(26.19) 

55 
(26.19) 

2.44 
(นอย) 

1.11 

7. รายการทอลกโชว เชน 
Men on a Mission 
(Knowing Brothers), 
Happy Together 

27 
(12.86) 

51 
(24.29) 

57 
(27.14) 

75 
(35.71) 

2.14 
(นอย) 

1.05 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยของการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ในประเภท

ตางๆ 

 

การเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 

Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. บอยที่สุด 

(ทุกวัน) 

บอย 

(5-6 วัน) 

นอย 

(3-4 วัน) 

นอยที่สุด 

(1-2 วัน) 
8. รายการเรียลลิตี้ เชน 2 
Days 1 Night, Hangout 
with Yoo, The Return  
of Superman 

37 
(17.62) 

49 
(23.33) 

59 
(28.10) 

65 
(30.95) 

2.28 
(นอย) 

1.08 

9. รายการเก่ียวกับดนตรี 
เชน Queendom 2, 
Street Woman Fighter,  
I Can See Your Voice, 
Inkigayo 

40 
(19.05) 

50 
(23.81) 

43 
(20.48) 

77 
(36.67) 

2.25 
(นอย) 

1.14 

10. รายการเก่ียวกับอาหาร 
เชน The Law of Jungle, 
Beak Jong Won’s 
Restaurants, Youn Stay  

38 
(18.10) 

55 
(26.19) 

45 
(21.43) 

72 
(34.29) 

2.28 
(นอย) 

1.12 

11. รายการเก่ียวกับไลฟ
สไตล เชน Spring Camp, 
House on Wheels, Life 
Perfectionist 

37 
(17.62) 

41 
(19.52) 

52 
(24.76) 

80 
(38.10) 

2.17 
(นอย) 

1.12 

12. ภาพยนตรเกาหลี เชน 
Always, Seven Days, 
Secretly, Greatly 

42 
(20.00) 

41 
(19.52) 

54 
(25.71) 

73 
(34.76) 

2.25 
(นอย) 

1.13 

รวม 
2.31 
(นอย) 

0.52 

 

จากตารางที่ 4.13 ซึ่งผลการวิเคราะหมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.31 สามารถอธิบายผลไดวา

ตัวอยางมีการเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ในประเภทตางๆ ในระดับนอย โดย

สามารถอธิบายรายละเอียดไดดงันี้ เปดรับชมประเภทซีรีสแฟนตาซี/สยองขวัญ ละครยอนเวลา  

สูงท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.51 อยูในระดับมาก ลําดับถัดมาคือ ประเภทรายการเกมโชว มีคาเฉลี่ย 2.44 

อยูในระดับนอย ประเภทซีรีสโรแมนติก/โรแมนติกคอเมดี้ มีคาเฉลี่ย 2.40 อยูในระดับนอย ประเภท 

ซีรีสระทึกขวัญ มีคาเฉลี่ย 2.37 อยูในระดับนอย ประเภทซีรสีเมโลดรามา มีคาเฉลี่ย 2.32 อยูในระดับ

นอย ประเภทรายการเรยีลลิตี้และรายการเก่ียวกับอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 2.28 อยูในระดับนอย 
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ประเภทซีรีสยอนยุค มีคาเฉลี่ย 2.27 อยูในระดับนอย ประเภทรายการเก่ียวกับดนตรีและภาพยนตร

เกาหลี มีคาเฉลี่ยเทากันคอื 2.25 อยูในระดับนอย ประเภทรายการเก่ียวกับไลฟสไตล มีคาเฉลี่ย 2.17 

อยูในระดับนอย และประเภทรายการทอลกโชว มีคาเฉลี่ย 2.14 อยูในระดับนอย ตามลําดับ 

 

4.4 ความพึงพอใจท่ีมีตอแอปพลิเคชัน Viu 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการเกาหลผีานแอป

พลิเคชัน Viu จํานวน 18 คําถาม แบงออกเปน 4 ดาน ประกอบดวย ดานความบันเทิง ดานขอมูล

ขาวสาร ดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล และดานความสัมพันธทางสังคม คําถามท่ีใชมาตรวัดแบบ 

Likert Scale โดยใชระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑการให

คะแนน 4 ระดับ ดังน้ี นอยที่สุด เทากับ 1 คะแนน นอย เทากับ 2 คะแนน มาก เทากับ 3 คะแนน 

และมากที่สุด เทากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตารางที่ 4.14 
 

ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการเกาหลีผาน

แอปพลิเคชัน Viu 

 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
เปดรับชมรายการเกาหลี
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 
(4) 

มาก 
(3) 

นอย 
(2) 

นอยที่สุด 
(1) 

1. ความพึงพอใจดานความบันเทิง 
1.1 ทานไดรบัความเพลิด 
เพลิน สนุกสนานจากการ
เปดรบัชมรายการเกาหลี
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

102 
(48.57) 

50 
(23.81) 

32 
(15.24) 

26 
(12.38) 

3.09 
(มาก) 

1.06 

1.2 ทานไดผอนคลายความ 
เครียดและความเหนื่อยลา
จากการเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 

83 
(39.52) 

58 
(27.62) 

34 
(16.19) 

35 
(16.67) 

2.90 
(มาก) 

1.10 

1.3 ทานไดรับชมศลิปน
เกาหลีท่ีชื่นชอบจากการ
เปดรบัชมรายการเกาหลี
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

81 
(38.57) 

49 
(23.33) 

47 
(22.38) 

33 
(15.71) 

2.85 
(มาก) 

1.10 

1.4 ทานไดคลายความเหงา
จากการเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 

77 
(36.67) 

66 
(31.43) 

40 
(19.05) 

27 
(12.86) 

2.92 
(มาก) 

1.03 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.14 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
เปดรับชมรายการเกาหลี.
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 
1.5 ทานรูสกึไดปลีกตัวออก
จากโลกความจริงจากการ
เปดรบัชมรายการเกาหลี
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

57 
(27.14) 

77 
(36.67) 

48 
(22.86) 

28 
(13.33) 

2.78 
(มาก) 

0.99 

รวมความพึงพอใจดานความบันเทิง 
2.91 
(มาก) 

0.69 

2. ความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร 
2.1 ทานไดรับขอมูลขาวสาร 
ดานการทองเท่ียวประเทศ
เกาหลีใตจากการเปดรับชม
รายการเกาหลีผานแอป
พลิเคชัน Viu 

54 
(25.71) 

70 
(33.33) 

55 
(26.19) 

31 
(14.76) 

2.70 
(มาก) 

1.01 

2.2 ทานสามารถเลือกรับ 
ชมขอมูลขาวสารเก่ียวกับ
การทองเที่ยวประเทศเกาหลี 
ใตตามที่ตนเองตองการ 

40 
(19.05) 

83 
(39.52) 

44 
(20.95) 

43 
(20.48) 

2.57 
(มาก) 

1.01 

2.3 ทานไดรับความรู
รอบตัวเก่ียวกับสถานที่
ทองเท่ียวในประเทศเกาหลี
ใตเพ่ิมมากข้ึน 

45 
(21.43) 

78 
(37.14) 

49 
(23.33) 

38 
(18.10) 

2.62 
(มาก) 

1.02 

2.4 ทานเกิดความเขาใจ
เรื่องราวตางๆ ดานวัฒน- 
ธรรมเกาหลใีตเพ่ิมมากขึ้น 

57 
(27.14) 

89 
(42.38) 

42 
(20.00) 

22 
(10.48) 

2.86 
(มาก) 

0.94 

2.5 ทานเกิดความเขาใจ
เรื่องราวตางๆ ดานสถานท่ี
ทองเท่ียวเกาหลีใตเพิ่มมากข้ึน 

58 
(27.62) 

76 
(36.19) 

46 
(21.90) 

30 
(14.29) 

2.77 
(มาก) 

1.01 

รวมความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร 
2.70 
(มาก) 

0.61 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.14 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
เปดรับชมรายการเกาหลี
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

3. ความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล 
3.1 หลังจากเปดรับชม
รายการเกาหลีผานแอป 
พลิเคชัน Viu ทําใหทาน 
เปนคนมีความรอบรู ทันตอ
สถานการณของประเทศ
เกาหลีใต 

50 
(23.81) 

66 
(31.43) 

61 
(29.05) 

33 
(15.71) 

2.63 
(มาก) 

1.01 

3.2 หลังจากเปดรับชม
รายการเกาหลีผานแอป 
พลิเคชัน Viu ทําใหทาน
รูสึกทันสมัย  เพราะมีขอมูล
เก่ียวกับการทองเที่ยวใหมๆ 
ของประเทศเกาหลีใต 

48 
(22.86) 

72 
(34.29) 

55 
(26.19) 

35 
(16.67) 

2.63 
(มาก) 

1.01 

3.3 หลังจากเปดรับชม
รายการเกาหลีผานแอป 
พลิเคชัน Viu ชวยเสริมสราง 
ใหทานเปนผูที่มีความรู
รอบตัวในประเทศเกาหลีใต 

39 
(18.57) 

68 
(32.38) 

67 
(31.90) 

36 
(17.14) 

2.52 
(มาก) 

0.98 

3.4 ทานคิดวาการเลือก
รับชมรายการประเภทตางๆ 
ในแอปพลิเคชัน Viu 
สามารถชวยบงบอก
ลักษณะนิสัยและความ
สนใจสวนบุคคลเก่ียวกับ
ประเทศเกาหลีใตได 

46 
(21.90) 

89 
(42.38) 

43 
(20.48) 

32 
(15.24) 

2.71 
(มาก) 

0.98 

รวมความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล 
2.62 
(มาก) 

0.69 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.14 (ตอ): แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการ

เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

 

ความพึงพอใจที่มีตอการ
เปดรับชมรายการเกาหลี
ผานแอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยที่สุด 

(1) 

4. ความพึงพอใจดานความสัมพันธทางสังคม 
4.1 ทานสามารถนําขอมูลที่
ไดจากการเปดรับชมรายการ 
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu ไปพูดคุย แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต
กับคนในสังคมได 

53 
(25.24) 

75 
(35.71) 

51 
(24.29) 

31 
(14.76) 

2.71 
(มาก) 

1.00 

4.2 ทานสามารถนําขอมูลที่
ไดจากการเปดรับชมรายการ 
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu ไปใชตั้งประเด็นสนทนา
กับผูอื่นเกี่ยวกับการทอง 
เท่ียวประเทศเกาหลีใตได 

39 
(18.57) 

84 
(40.00) 

53 
(25.24) 

34 
(16.19) 

2.61 
(มาก) 

0.97 

4.3 มีกลุมสนทนากับบุคคล
ที่มีความสนใจในการ
ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต 

39 
(18.57) 

77 
(36.67) 

58 
(27.62) 

36 
(17.14) 

2.57 
(มาก) 

0.98 

4.4 หลังจากเปดรับชม
รายการเกาหลีผาน
แอปพลิเคชัน Viu ทําให
ทานไดรบัความสนใจจาก
บุคคลรอบตวั 

57 
(27.14) 

51 
(24.29) 

65 
(30.95) 

37 
(17.62) 

2.61 
(มาก) 

1.07 

รวมความพึงพอใจดานความสัมพันธทางสังคม 
2.62 
(มาก) 

0.62 

รวม 
2.73 
(มาก) 

0.48 

  

จากตารางที่ 4.14 พบวาจากตัวอยางความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของผูใชงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.73 หมายความวา อยูในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจ

ดานความบันเทิงสูงท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 2.91 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก ไดรับความเพลิดเพลิน สนุกสนาน 
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มีคาเฉลี่ย 3.09 อยูในระดับมาก ไดคลายความเหงา มีคาเฉลี่ย 2.92 อยูในระดับมาก ไดผอนคลาย

ความเครียดและความเหนื่อยลา มีคาเฉลี่ย 2.90 อยูในระดับมาก ไดรับชมศิลปนเกาหลีท่ีชื่นชอบ มี

คาเฉลี่ย 2.85 อยูในระดับมาก และรูสึกไดปลีกตัวออกจากโลกความจริง มีคาเฉลี่ย 2.78 อยูในระดับ

มาก ตามลําดับ 

ความพึงพอใจรองลงมาคือ ความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร มีคาเฉลี่ย 2.70 อยูในระดบั

มาก ซึ่งไดแก เกิดความเขาใจเรื่องราวตางๆ ดานวัฒนธรรมเกาหลีใตเพ่ิมมากขึ้น มีคาเฉลี่ย 2.86 อยู

ในระดับมาก ถัดมาคือ เกิดความเขาใจเรื่องราวตางๆ ดานสถานที่ทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตเพิ่มมาก

ขึ้น มีคาเฉลี่ย 2.77 อยูในระดับมาก ไดรับขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต มี

คาเฉลี่ย 2.70 อยูในระดับมาก ไดรับความรูรอบตัวเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวในประเทศเกาหลีใตเพิ่ม

มากขึ้น มีคาเฉลี่ย 2.62 อยูในระดับมาก และนอยที่สุด คือ สามารถเลือกรับชมขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

การทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตตามท่ีตนเองตองการ มีคาเฉลี่ย 2.57 อยูในระดับมาก ตามลําดับ 

และความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล มคีาเฉลี่ย 2.62 อยูในระดับมาก ซึ่ง

ไดแก สามารถชวยบงบอกลักษณะนิสัยและความสนใจสวนบุคคลเก่ียวกับประเทศเกาหลีใตได  

มีคาเฉลี่ย 2.71 อยูในระดับมาก รองลงมามีคาเฉลี่ยเทากันคอื ทําใหเปนคนมีความรอบรู ทันตอ

สถานการณของประเทศเกาหลีใตและทําใหรูสึกทันสมัย เพราะมีขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยวใหมๆ 

ของประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.63 อยูในระดับมาก และนอยที่สุดคือ ชวยเสริมสราง ใหเปนผูที่มี

ความรูรอบตัวในประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.52 อยูในระดับมาก ตามลําดับ ซึ่งมีคาเทากับความ 

พึงพอใจดานความสัมพันธทางสังคม ซึ่งไดแก สามารถนําขอมูลไปพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็น

เก่ียวกับการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตกับคนในสังคมได มคีาเฉลี่ย 2.71 อยูในระดับมาก รองลงมา 

มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 2.61 ไดแก สามารถนําขอมูลท่ีไดไปใชตั้งประเด็นสนทนากับผูอื่นเกี่ยวกับการ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตไดและทําใหไดรับความสนใจจากบุคคลรอบตัว อยูในระดับมาก และลําดับ

สุดทายคือ มีกลุมสนทนากับบุคคลที่มีความสนใจในการทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.57 

อยูในระดับมาก ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.15: แสดงคาเฉลี่ยของความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu 

 

ความพึงพอใจท่ีมีตอแอปพลิเคชัน Viu คาเฉลี่ย S.D. 

ความพึงพอใจดานความบันเทิง 2.91 (มาก) 0.69 

ความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร 2.70 (มาก) 0.61 

ความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล 2.62 (มาก) 0.69 

ความพึงพอใจดานความสัมพันธทางสังคม 2.62 (มาก) 0.62 

รวม 2.73 (มาก) 0.48 
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จากตารางที่ 4.15 พบวาจากตัวอยางความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของผูใชงานใน

เขตกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.73 หมายความวา อยูในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจ

ดานความบันเทิงสูงท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 2.91 อยูในระดับมาก รองลงมาคอื ความพึงพอใจดานขอมูล

ขาวสาร มีคาเฉลี่ย 2.70 อยูในระดับมาก และความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล  

มีคาเฉลี่ย 2.62 อยูในระดับมาก เทากับความพึงพอใจดานความสัมพันธทางสังคม ตามลําดับ 

 
4.5 ความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต 

ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต จํานวน 5 คําถาม 

คําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยใชระดับขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  

มีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 ระดับ ดังนี้ นอยที่สุด เทากับ 1 คะแนน นอย เทากับ 2 คะแนน 

มาก เทากับ 3 คะแนน และมากที่สุด เทากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตารางท่ี 4.16 

ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนรอยละและคาเฉลี่ยความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

 

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศ
เกาหลีใต 

ระดับความคิดเห็น 

คาเฉลี่ย S.D. มากที่สุด 
(80-100%) 

มาก  
(60-79%) 

นอย  
(40-59%) 

นอยที่สุด  
(นอยกวา 
40%) 

1. ทานตั้งใจเดินทางไป
ทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 
ในอีก 6 เดือนขางหนา 

42 
(20.00) 

56 
(26.67) 

53 
(25.24) 

59 
(28.10) 

2.39 
(นอย) 

1.10 

2. หากทานมีความตองการ
ทองเที่ยวตางประเทศ  
ทานเลือกเดินทางทองเท่ียว 
ที่ประเทศเกาหลีใต 

57 
(27.14) 

83 
(39.52) 

42 
(20.00) 

28 
(13.33) 

2.80 
(มาก) 

0.99 

3. ทานจะแนะนําหรือชักชวน
คนใกลตัวเดินทางไปทองเท่ียว
ที่ประเทศเกาหลีใตในอีก 6 
เดือนขางหนา 

50 
(23.81) 

61 
(29.05) 

48 
(22.86) 

51 
(24.29) 

2.52 
(มาก) 

1.10 

4. ทานจะแนะนําหรือบอก
ขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยว 
ในประเทศเกาหลีใตบนสื่อ
สังคมออนไลนใหกับคนรูจัก 

38 
(18.10) 

70 
(33.33) 

53 
(25.24) 

49 
(23.33) 

2.46 
(นอย) 

1.04 

5. ทานวางแผนการทองเที่ยว
ประเทศเกาหลีใตโดยเลือก
สถานที่ทองเที่ยว ที่พัก และ
วางกําหนดการตางๆ ไวแลว 

44 
(20.95) 

58 
(27.62) 

51 
(24.29) 

57 
(27.14) 

2.42 
(นอย) 

1.10 

รวม 
2.52 
(มาก) 

0.65 
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จากตารางที่ 4.16 พบวาจากตัวอยางของผูใชงานแอปพลิเคชัน Viu ในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.52 หมายความวา อยูในระดับมาก 

โดยความตั้งใจหากตองการทองเที่ยวตางประเทศจะเลือกเดินทางทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีใตสูงที่สุด 

มีคาเฉลี่ย 2.80 อยูในระดับมาก ถัดมาคือ ความตั้งใจจะแนะนําหรือชักชวนคนใกลตวัเดินทางไป

ทองเท่ียวที่ประเทศเกาหลีใตในอีก 6 เดือนขางหนา มีคาเฉลี่ย 2.52 อยูในระดับมาก ความต้ังใจจะ

แนะนําหรือบอกขอมูลเก่ียวกับการทองเที่ยวในประเทศเกาหลีใตบนสื่อสังคมออนไลนใหกับคนรูจัก  

มีคาเฉลี่ย 2.46 อยูในระดับนอย ความตั้งใจวางแผนการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตโดยเลือกสถานที่

ทองเท่ียว ท่ีพัก และวางกําหนดการตางๆ ไวแลว มีคาเฉลี่ย 2.42 อยูในระดับนอย และความต้ังใจ

เดินทางไปทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตในอีก 6 เดือนขางหนา นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 2.39 อยูในระดับ

นอย ตามลําดับ  

 

4.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

การวิจัยเรื่องอิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน 

Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ไดทําการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใชสถิติการวิเคราะห

ถดถอยพหุคูณ ซึ่งการทดสอบสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) จําเปนตอง

ตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนของขอมูล ดังนั้นผูวิจัยไดทําการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตน ดังนี้ 

1) ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ตองเปนขอมูลเชิงปริมาณ โดยมี

มาตรวัดตัวแปรแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดออกแบบในการเก็บขอมูล

เปนมาตรวัดอันตรภาค (Interval Scale) ทั้ง 4 ตัวแปร 

2) Error มีการแจกแจงแบบปกติเปนอิสระตอกัน (Independent) ไมเกิด Autocorrelation

หากมีคาเขาใกล 2 อยูในชวง 1.5-2.5 ซึ่งผูวิจัยทําการตรวจสอบแลวพบวา คา Durbin–Watson

เทากับ 2.073 ดงันั้นจึงมีการแจกแจงแบบปกติเปนอิสระตอกันไมเกิด Autocorrelation (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2553) 

3) จํานวนตัวอยางจะตองมีมากเพียงพอ ซึ่งผูวิจัยไดทําการคํานวณขนาดตัวอยางโดยใช 

G*Power เวอรชัน 3.1.9.7 ของ Cohen (1977) ในการคํานวณตัวแปรอิสระจํานวน 3 ตัวแปร เพ่ือ

ใชในการทดสอบ Stepwise Multiple Regression ทั้งนี้ไดขนาดตัวอยาง 119 คน แตสําหรับงาน 

วิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษากับตัวอยางจํานวน 210 คน จึงมีจํานวนที่เพียงพอในการวิเคราะห 

4) ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งหมดจะตองไมมีความสัมพันธกันเอง (Multicollinearity) ทั้งนี้ 

ผูวิจัยทําการทดสอบโดยการวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ระหวางตัวแปรอิสระ ซึ่งถาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคามากกวา .85 (Munro, 1997)  
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ถือวาตัวแปรคูนั้นมีความสัมพันธกันมาก ซึ่งงานวิจัยเรื่องน้ีมีคาสัมประสิทธิ์ระหวางตัวแปรอิสระไมเกิน 

.85 โดยมีคาระหวาง .102 ถึง .746 ตามตารางที่ 4.17 นอกจากนี้มีคา Tolerance ที่ไมเขาใกล 0 

และมคีา VIF ระหวาง 1-2.26 ซึ่งนอยกวา 10 ดังนั้นจึงสรุปไดวาตัวแปรที่นํามาศึกษา 3 ตัวแปรไมมี

ความสัมพันธกันเอง 

ตารางที่ 4.17: การวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

 

 
แรงจูงใจใน 
การเปดรับ 

แอปพลิเคชัน Viu 

พฤติกรรม 
การเปดรับ 

แอปพลิเคชัน Viu 

ความพึงพอใจตอ
แอปพลิเคชัน Viu 

ความตั้งใจ
ทองเที่ยวประเทศ

เกาหลีใต 
แรงจูงใจในการเปดรับ
แอปพลิเคชัน Viu 

1.00 .102 .746** .307** 

พฤติกรรมการเปดรับ
แอปพลิเคชัน Viu 

 1.00 .134* .157* 

ความพึงพอใจตอ 
แอปพลิเคชัน Viu 

  1.00 .294** 

ความตั้งใจทองเที่ยว
ประเทศเกาหลีใต 

   1.00 

** มีนัยยะสําคัญระดับ 0.01 

* มีนัยยะสําคัญระดับ 0.05  

 

ดังน้ัน จากการตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนท่ีไมพบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรท่ี

มีคามากกวา .85 ดังนั้นจึงสามารถทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Linear Regression) ทดสอบได 

ตารางที่ 4.18: แสดงการวิเคราะหเชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

 

ตัวแปร R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square  

สัมประสทิธ์ิถดถอย 
t 

B Beta 
แรงจูงใจในการเปดรับ
แอปพลิเคชัน Viu 

.307 .094 .090 .46 .31 4.65 

Constant    1.27  4.67 
 

จากตารางที่ 4.18 อธิบายการทดสอบสมมติฐานพบวา ตัวแปรแรงจูงใจในการเปดรับแอป

พลิเคชัน Viu ที่นํามาพิจารณาในรปูแบบสมการถดถอยพหุคณูเชิงเสนตรงมีความสัมพันธกับความ
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ตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอยูที่ .307 (นงลักษณ วิรชัชัย, 2542) 

และสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต ไดรอยละ 9.4 ตัวแปร

พฤติกรรมการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu และตัวแปรความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ไมสงผล 

ตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต โดยแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu สามารถ

รวมกันทํานายความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตได โดยเขียนสมการทํานายความตั้งใจไดดังนี้ 

Y (ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต) = 1.27 + .46 (แรงจูงใจในการเปดรับแอป 

พลิเคชัน Viu) 

จากสมการแรกมีตัวแปรที่สามารถทํานายไดเพียงตัวแปรเดียว และทาํนายไดเพียงรอยละ 

9.4 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการนําตัวแปรแรงจูงใจในแตละองคประกอบมาใชทดสอบและทํานายความ

ตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต เพ่ือดูวาแรงจูงใจดานใดท่ีสามารถมีอิทธิพลในการทํานายตัวแปรนี้ได 

ตารางที่ 4.19: แสดงการวิเคราะหเชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือทํานายแรงจูงใจที่สงผลตอความตั้งใจ

ทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

 

ตัวแปร R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square  

สัมประสทิธ์ิถดถอย 
t 

B Beta 
แรงจูงใจดานความ
อยากรูอยากเห็น 

.365 .133 .129 .35 .30 4.31 

แรงจูงใจดานประโยชน
ในการใชสอย 

.392 .154 .146 .17 .16 2.52 

Constant    1.18  5.27 
 

จากตารางที่ 4.19 พบวา ตัวแปรแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu ที่นํามาพิจารณา

ในรูปแบบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรงมีความสัมพันธกับความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิสัมพันธอยูที่ .392 (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) และสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต ไดรอยละ 15.4 โดยแรงจูงใจที่สงผลตอการ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต ไดแก แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็นและแรงจูงใจดานประโยชนใน

การใชสอย ซึ่งแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจทองเที่ยว

ประเทศเกาหลีใตได สามารถเขียนสมการทํานายความตั้งใจไดดังนี้ 

Y (ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต) = 1.18 + .35 (แรงจูงใจดานความอยากรูอยาก

เห็น) + .17 (แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย)  



 

 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรบั และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบวิธีการวิจัยเชิง

เปรียบเทียบสาเหตุ (Casual Comparative Research) ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือผูรับชมรายการเกาหลี

ผานแอปพลิเคชัน Viu ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 210 คน โดยสถิตทิี่ใชในการ

วิเคราะหขอมูลมีดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) และสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะหสมมติฐานการวิจัย โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัย 

ดังน้ี 

1) เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร 

3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu ในรายการที่เกี่ยวกับ

ประเทศเกาหลีที่สงผลตอความต้ังใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ลักษณะทางประชากร 

 ผลการวิจัยครั้งนี้พบวา ตัวอยางรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ที่อาศัยอยูในเขต

กรุงเทพมหานคร จํานวน 210 คน มีเพศหญิงมากกวาครึ่งหนึ่งของตัวอยาง โดยมีจํานวน 128 คน คิด

เปนรอยละ 60.95 รองลงมาเปนเพศชายจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 28.10 และมี LGBTQ+ นอย

ที่สุดมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 10.95 สวนใหญมีชวงอายุ 26-35 ป โดยมีจํานวน 92 คน คิด

เปนรอยละ 43.81 รองลงมาเปนอายุ 18-25 ป มีจํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 38.57 อายุตํ่ากวา 

18 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 12.86 อายุ 36-45 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.81 

และนอยท่ีสุดเปนอายุ 46-60 ป มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.95 ครึ่งหนึ่งเปนผูจบการศกึษา

ระดับปริญญาตรี โดยมีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 50.48 รองลงมาเปนผูที่กําลังศกึษาระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 23.81 ผูที่จบการศึกษานอยกวาปริญญาตรี 
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มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 13.33 และผูท่ีจบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 26 คน 

คิดเปนรอยละ 12.38 และจากตัวอยางประกอบอาชีพนักเรียน นักศึกษามีจํานวนมากที่สุด โดยมี

จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 40.48 รองลงมาเปนพนักงานเอกชน มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 

28.10 ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 15.24 ธุรกิจสวนตัว คาขาย 

มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 13.81 และนอยที่สุดคืออาชีพรับจาง มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 

2.38 และนอกจากนี้สวนใหญเปนผูที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-30,000 บาท โดยมีจํานวน 78 คน 

คิดเปนรอยละ 37.14 รองลงมาเปนผูท่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-70,000 บาท มีจํานวน 41 คน 

คิดเปนรอยละ 19.52 ผูที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 9,000 บาท มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 

17.14 ผูที่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 9,000-15,000 บาท มีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 16.19 ผูที่

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 70,001-100,000 บาท มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.62 และนอยที่สุดคือผู

ที่รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 100,000 บาท มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.38 

 5.1.2 แรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา จากตัวอยางแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu ของ

ผูใชงานในเขตกรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.73 หมายความวา อยูในระดับมาก โดยมี

แรงจูงใจดานการผอนคลายสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย 3.02 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก ตองการพักผอนหยอน

ใจ มีคาเฉลี่ย 3.09 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานความบันเทิง มีคาเฉลี่ย 2.88 อยูในระดับมาก 

ซึ่งไดแก ไดรบัความเพลิดเพลิน สนุกสนาน มีคาเฉลี่ย 3.07 อยูในระดับมาก ดานการฆาเวลา  

มีคาเฉลี่ย 2.85 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก คลายความเหงา มีคาเฉลี่ย 2.94 อยูในระดับมาก ดานความ

อยากรูอยากเห็น มีคาเฉลี่ย 2.66 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก สนใจเนื้อหาของรายการ มีคาเฉลี่ย 2.90 

อยูในระดับมาก ดานประโยชนในการใชสอย มีคาเฉลี่ย 2.52 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก สามารถนํา

ขอมูลเก่ียวกับประเทศเกาหลีไปใชประโยชนตอการทองเท่ียวที่ประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ย 2.66 อยู

ในระดับมาก และนอยที่สุดคือ ดานขาวสาร มีคาเฉลี่ย 2.50 อยูในระดับนอย ซึ่งไดแก ชวยเสรมิสราง

ใหเปนผูที่มีความรูรอบตัวเกี่ยวกับประเทศเกาหลี มีคาเฉลี่ย 2.55 อยูในระดับมาก  

 5.1.3 พฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

 จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา จากจํานวนตัวอยาง 210 คน ผูใชงานระยะเวลานอยกวา 1 ป 

มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 24.29 ถัดมาเปนผูใชงาน 1 ป มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 

22.86 ผูใชงาน 2 ป มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ผูใชงานมากกวา 3 ป มีจํานวน 41 คน 

คิดเปนรอยละ 19.52 และผูใชงาน 3 ปนอยที่สุด มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 13.33 สวนใหญ

ความถี่ในการใชงานโดยเฉลี่ย 2 วัน/สัปดาห มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 21.43 รองลงมา คือใช

งานโดยเฉลี่ย 3 วัน/สัปดาห มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 20.48 ใชงานโดยเฉลี่ย 1 วัน/สัปดาห  
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มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 17.14 ใชงานโดยเฉลี่ย 5 วัน/สัปดาห มีจํานวน 27 คน คดิเปนรอย

ละ 12.86 ใชงานโดยเฉลี่ย 7 วัน/สัปดาห มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 11.43 ใชงานโดยเฉลี่ย 4 

วัน/สัปดาห มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 8.57 และใชงานโดยเฉลี่ย 6 วัน/สัปดาห มีจํานวน 17 

คน คิดเปนรอยละ 8.10 

 นอกจากนี้สวนใหญระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงาน 120 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 47 คน คิดเปน

รอยละ 22.38 รองลงมาใชงาน 180 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 18.57 ใชงาน 240 

นาที และ 480 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 24 คน คิดเปนรอยละ 11.43 ใชงาน 300 นาที และ 

420 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 17 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ใชงาน 360 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 

11 คน คิดเปนรอยละ 5.24 ใชงาน 60 นาทีตอครั้ง มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.81 ใชงาน 90 

นาที และ 270 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 6 คน คิดเปนรอยละ 2.86 ใชงาน 150 นาที และ 

210 นาทีตอครั้ง มีจํานวนเทากันคือ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.90 ใชงาน 330 นาทีตอคร้ัง มีจํานวน 2 

คน คิดเปนรอยละ 0.95 และใชงาน 450 นาทีตอครั้งมีจํานวนเพียง 1 คน คิดเปนรอยละ 0.48 และ

ผูใชงานชวงเวลา 20:01-24:00 น. มีมากที่สุด โดยมีจํานวน 87 คน คดิเปนรอยละ 41.43 รองลงมา

เปนชวงเวลา 16:01-20:00 น. มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 21.43 ชวงเวลา 12:01-16:00 น.  

มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 10.95 ชวงเวลา 00:01-04:00 น. มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 

10.00 ชวงเวลา 04:01-08:00 น. มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 8.57 และชวงเวลา 08:01-12:00 น. 

มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.62  

 ดานผลการวิเคราะหมคีาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.31 สามารถอธิบายผลไดวาตัวอยางมีการเปด

รับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ในประเภทตางๆ ในระดับนอย โดยสามารถอธิบาย

รายละเอียดไดดังน้ี เปดรับชมประเภทซีรีสแฟนตาซ/ีสยองขวัญ ละครยอนเวลา สูงที่สุด โดยมี

คาเฉลี่ย 2.51 อยูในระดับมาก ลําดับถัดมาคือ ประเภทรายการเกมโชว มีคาเฉลี่ย 2.44 อยูในระดับ

นอย ประเภทซีรสีโรแมนติก/โรแมนติกคอเมดี้ มีคาเฉลี่ย 2.40 อยูในระดับนอย ประเภทซีรีสระทึก

ขวัญ มีคาเฉลี่ย 2.37 อยูในระดับนอย ประเภทซรีสีเมโลดรามา มีคาเฉลี่ย 2.32 อยูในระดบันอย 

ประเภทรายการเรยีลลิตี้และรายการเก่ียวกับอาหาร มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 2.28 อยูในระดับนอย 

ประเภทซีรีสยอนยุค มีคาเฉลี่ย 2.27 อยูในระดับนอย ประเภทรายการเก่ียวกับดนตรีและภาพยนตร

เกาหลี มีคาเฉลี่ยเทากันคอื 2.25 อยูในระดับนอย ประเภทรายการเก่ียวกับไลฟสไตล มีคาเฉลี่ย 2.17 

อยูในระดับนอย และประเภทรายการทอลกโชว มีคาเฉลี่ย 2.14 อยูในระดับนอย 

 5.1.4 ความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

 จากผลการวิจัยพบวา จากตัวอยางความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของผูใชงานในเขต

กรุงเทพมหานคร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.73 หมายความวา อยูในระดับมาก โดยมีความพึงพอใจดาน
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ความบันเทิงสูงที่สุด มีคาเฉลี่ย 2.91 อยูในระดับมาก ซึ่งไดแก ไดรับความเพลิดเพลิน สนุกสนาน  

มีคาเฉลี่ย 3.09 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ความพึงพอใจดานขอมูลขาวสาร มีคาเฉลี่ย 2.70 อยูใน

ระดับมาก ซึ่งไดแก เกิดความเขาใจเรื่องราวตางๆ ดานวัฒนธรรมเกาหลีเพ่ิมมากขึ้น มีคาเฉลี่ย 2.86 

อยูในระดับมาก และความพึงพอใจดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล มีคาเฉลี่ย 2.62 อยูในระดับ

มาก  เทากับความพึงพอใจดานความสัมพันธทางสังคม ซึ่งไดแก สามารถชวยบงบอกลักษณะนิสัย

และความสนใจสวนบุคคลเกี่ยวกับเกาหลีได มีคาเฉลี่ย 2.71 อยูในระดับมาก และสามารถนําขอมูล 

ไปพูดคุย แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับการทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตกับคนในสังคมได มีคาเฉลี่ย 

2.71 อยูในระดับมาก 

 5.1.5 ความต้ังใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต 

 จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา จากตัวอยางของผูใชงานแอปพลิเคชัน Viu ในเขต

กรุงเทพมหานคร มีความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.52 หมายความวา 

อยูในระดับมาก โดยความต้ังใจหากตองการทองเท่ียวตางประเทศจะเลือกเดินทางทองเที่ยวที่ประเทศ

เกาหลีใตสูงท่ีสุด มีคาเฉลี่ย 2.80 อยูในระดับมาก ถัดมาคือ ความตั้งใจจะแนะนาํหรือชักชวนคนใกล

ตัวเดินทางไปทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีใตในอีก 6 เดือนขางหนา มีคาเฉลี่ย 2.52 อยูในระดับมาก 

ความตั้งใจจะแนะนําหรือบอกขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียวในประเทศเกาหลีใตบนสื่อสังคมออนไลน

ใหกับคนรูจัก มีคาเฉลี่ย 2.46 อยูในระดับนอย ความตั้งใจวางแผนการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตโดย

เลือกสถานที่ทองเที่ยว ที่พัก และวางกําหนดการตางๆ ไวแลว มีคาเฉลี่ย 2.42 อยูในระดับนอย และ

ความตั้งใจเดินทางไปทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตในอีก 6 เดือนขางหนานอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 2.39  

อยูในระดับนอย 

 

5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอ

แอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานแรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

พบวา แรงจูงใจที่มากที่สุดคือ แรงจูงใจดานการผอนคลาย อาจจะเนื่องมาจากประชาชนในยุคที่มีการ

ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 มีความเหนื่อยทั้งดานกายและจิตใจจึงตองการหาสิ่งที่มาชวยผอนคลาย

ตนเองจากความเหนื่อยลา สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ Samuels (1984) ผูชมอาจไมไดเปดรับ

เนื้อหาเพียงดานความบันเทิงเทานั้น โดยเลือกรับสิ่งที่ทําใหเขารูสึกพึงพอใจเพ่ือทําใหตนเองรูสึกผอน

คลาย และสอดคลองกับงานวิจัยของ Won & Kim (2020) เรื่อง The Effect of Consumer 

Motivations on Purchase Intention of Online Fashion - Sharing Platform วาแรงจูงใจเชิง
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อุดมคติและเชิงนิเวศนของผูบริโภคนั้นสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่เอ้ืออํานวย และ

ทัศนคติของผูบริโภคสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 

 ดานพฤติกรรมการเปดรบัชมแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ตัวอยางสวนใหญความถี่ในการใชงานโดยเฉลี่ย 2-3 วัน/สัปดาห ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชงานตอครั้ง 

120 นาทีหรือ 2 ชั่วโมง ซึ่งรายการเกาหลีในแอปพลิเคชัน Viu นั้น หนึ่งตอนจะมีความยาวอยูที่

ประมาณ 1-2 ชั่วโมง หมายความวาผูชมสวนใหญรับชมครั้งละ 1-2 ตอนโดยเฉลี่ย และสวนใหญใช

งานชวงเวลา 20:01-24:00 น. ซึ่งเปนชวงเวลากอนเขานอน ดานผลการวิเคราะหมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 2.31 โดยเปดรับชมประเภทซีรสีแฟนตาซี/สยองขวัญ ละครยอนเวลา สูงที่สุด ซึ่งซีรีสประเภท

นี้จะมีท้ังความตื่นเตน แฟนตาซี เราใจ สอดแทรกความตลกขบขัน โดยจะเพิ่มความแข็งแกรงใหกับ

ละครโรแมนติก ทําใหเปนท่ีนิยมของคนสวนใหญ  

 ดานความพึงพอใจที่มีตอแอปพลิเคชัน Viu ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ความพึงพอใจดานความบันเทิงสูงท่ีสุด อาจเปนเพราะวา ผูชมตองการรับสื่อเพ่ือความเพลิดเพลิน 

ผอนคลายความเครยีด ฆาเวลา หลีกหนีปญหาที่เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน ซึ่งตรงกับ McQuail (1987) 

วาเปนการปลีกตัวออกจากโลกความจรงิเขาไปอยูในโลกเสมือนจริงที่สามารถสรางความสุขไดมากกวา 

และสอดคลองกับงานวิจัยของ กมัยธร ริ้วพันกุล (2562)  เรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการ Netflix ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการใชประโยชนและความพึงพอใจ ดาน

บันเทิง ดานขอมูล และดานพักผอนหรือหลีกหนีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Netflix โดยมี

ความสัมพันธทางบวกกับการตัดสินใจใชบริการ Netflix อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอ

แอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขต

กรุงเทพมหานคร” จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ตัวแปรแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน 

Viu ที่นํามาพิจารณาในรูปแบบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรงมีความสัมพันธกับความตั้งใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต โดยมีคาสัมประสิทธิ์สัมพันธอยูท่ี .307 (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) และ

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต ไดรอยละ 9.4 ตัวแปร

พฤติกรรมการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu และตัวแปรความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ไมสงผลตอ

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต โดยแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu สามารถรวมกัน

ทํานายความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตได โดยเขียนสมการทํานายความตั้งใจไดดังนี้ 

 Y (ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต) = 1.27 + .46 (แรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเค

ชัน Viu) 

จากสมการทําใหพบวาตวัแปรการเปดรับและความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ไมสามารถ

รวมทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลใีต อาจเนื่องมาจากพฤติกรรมการเปดรับ ไดแก 
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ระยะเวลา ความถี่ ชวงเวลา และประเภทที่รับชม ไมมีผลตอความตั้งใจที่จะทองเที่ยวประเทศเกาหลี

ใต อาจเปนเพราะวาตัวอยางมีความชื่นชอบศิลปนเกาหลีอยูแลว จึงไดติดตามชมผลงานของศลิปน

เกาหลีแทบทุกอยาง จึงอาจทําใหไมเกิดความแตกตางกันในการเปดรับ มีการรบัชมที่ใกลเคียงกัน 

สงผลทําใหตัวแปรการเปดรับไมสามารถรวมทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตได ซึ่งจาก

งานวิจัยของกษิดิศ พันธารีย (2562) เรื่อง การเปดรับสื่อ การใชประโยชนและความพึงพอใจตอแฟน

เพจเฟซบุก “อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai” ท่ีสงผลตอความตั้งใจใชบริการรานอาหารในจังหวัด

พระนครศรีอยุธยา ไดอธิบายวา การเปดรับสื่อในรูปแบบตางๆ ไมวาจะเปนวิดีโอ รูปภาพ หรือ

บทความ สามารถกระตุนใหคนตั้งใจที่จะไปใชบริการรานอาหารได แตจากรายการเกาหลีตางๆ ใน

แอปพลิเคชัน Viu ไมวาจะเปนซีรีสเกาหลี รายการวาไรตี้เกาหลี หรือภาพยนตรเกาหลี ไมไดมีการ

กระตุนเพียงพอท่ีจะทําใหคนเกิดความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตได และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ยังไมมผีลตอความตั้งใจท่ีจะทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต เพราะความพึงพอใจหลังจาก

การใชงานแอปพลิเคชัน Viu ไมวาจะเปนดานความบันเทิง ดานขอมูลขาวสาร ดานการสราง 

อัตลักษณสวนบุคคล และดานความสัมพันธทางสังคม (McQuail, 1987) ไมมีอิทธิพลเพียงพอตอ

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต  

จากสมการแรกมีตัวแปรที่สามารถทํานายไดเพียงตัวแปรเดียว และทาํนายไดเพียงรอยละ 

9.4 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการนําตัวแปรแรงจูงใจในแตละองคประกอบมาใชทดสอบและทํานายความ

ตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต เพ่ือดูวาแรงจูงใจดานใดท่ีสามารถมีอิทธิพลในการทํานายตัวแปรนี้ได 

และเมื่อนําตัวแปรแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu มาพิจารณาในรูปแบบสมการถดถอย

พหุคณูเชิงเสนตรงมีความสัมพันธกับความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต โดยมีคาสัมประสิทธิ์

สัมพันธอยูที่ .392 (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542) และสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต ไดรอยละ 15.4 โดยแรงจูงใจที่สงผลตอการทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต 

ไดแก แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็นและแรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย ซึ่งแรงจูงใจใน

การเปดรับแอปพลิเคชัน Viu สามารถรวมกันทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตได 

สามารถเขียนสมการทํานายความตั้งใจไดดังนี้ 

Y (ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต) = 1.18 + .35 (แรงจูงใจดานความอยากรูอยาก

เห็น) + .17 (แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย) 

จากผลการศึกษาพบวาแรงจูงใจในการเปดรับแอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต คือ แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็นและแรงจูงใจดานประโยชน 

ในการใชสอย อาจเนื่องมาจากกอนการเกิดความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต ผูรับสารจะตองมี

ความสนใจในประเทศเกาหลีใตและมีความอยากรูอยากเห็นเกี่ยวกับประเทศเกาหลีใต นอกจากนี้ยัง

ตองการขอมูลอันเกิดประโยชนเกี่ยวกับประเทศนั้นๆ จึงจะตัดสินใจที่จะทองเที่ยวได ซึ่งจะสอดคลอง
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กับ Griffin (1999) ท่ีใหความหมายของแรงจูงใจไววา หมายถึง ชุดของพลังผลักดันที่เปนสาเหตุให

มนุษยแสดงพฤติกรรมในแนวทางท่ีสนองตอบตอความตองการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง อิทธิพล

ของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจตอแฟนเพจ “ติดโปร” ที่สงผล

ตอความตั้งใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ของ

กชกร ยศนันท (2564) วาแรงจูงใจสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคา โดยแรงจูงใจในการเปดรับที่สําคัญ

ที่สุด คอื แรงจูงใจดานขาวสาร โดยใหเหตุผลวา กอนการซื้อสินคาใดๆ การรับรูขาวสารเก่ียวกับ 

แบรนดสินคา โปรโมชั่นที่นาสนใจ คุณสมบัติของสินคา และการรับรูขอมูลขาวสารจะชวยเสรมิใหเปน

ผูรอบรูเปนสิ่งท่ีผูบริโภคตองการทราบกอนการตัดสินใจซื้อสินคา 

ดังน้ัน จากขอมูลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงตองการนําเสนอกลยุทธดานการสื่อสารใหนําเสนอ

สื่อโดยเนนไปที่แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น เชน การใหขอมูลที่ผูชมสนใจ ใหขอมูลเก่ียวกับ

วัฒนธรรมหรือสถานท่ีทองเท่ียวของประเทศเกาหลีใต สรางเนื้อหาของรายการใหแตกตางจากแอป

พลิเคชันอ่ืน และแรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย เชน สามารถใหขอมูลอันเปนประโยชนหรอื

สามารถตอบส่ิงที่ผูคนสงสัยได เพื่อดึงดูดใหคนไทยเดินทางไปทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตเพ่ิมข้ึน 

 

5.3 ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังตอไปนี้ 

 5.3.1 จากผลการวิจัย พบวา ตัวอยางมีแรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu ดานการ

ผอนคลายมากที่สุด ดังนั้นการสรางสื่อควรมีเนื้อหาและรูปแบบที่ดูงาย ดูสบาย ไมตึงเครียดมาก

เกินไป เชน รายการท่ีเนื้อหาเบาสมอง ตลกขบขัน   

 5.3.2 จากผลการวิจัย พบวา ตัวอยางมีพฤติกรรมการรับชมแอปพลิเคชัน Viu ในชวงเวลา

20:01-24:00 น. มากท่ีสุด จึงควรโพสตสื่อวิดีโอชวงกอนเวลา 20:00 น. เพื่อสอดคลองกับพฤติกรรม

การเปดรับของกลุมเปาหมาย  

5.3.3 จากผลการวิจัย พบวา ตัวอยางมีความพึงพอใจดานความบันเทิงมากที่สุด ดังน้ันการ

สรางสื่อควรมีเนื้อหาที่สนุกสนาน หรือเลือกใชศิลปนที่มีชื่อเสียงและเปนที่นิยม เพื่อใหผูชมเกิดความ

พึงพอใจ 

5.3.4 จากสมการ พบวา แรงจูงใจในการรับชมแอปพลิเคชัน Viu สงผลตอความตั้งใจ

ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตมีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมากที่สุด ไดแก แรงจูงใจดานความอยากรู

อยากเห็น จึงควรสรางเนื้อหาของรายการใหแตกตางจากแอปพลิเคชันอ่ืน มีการใหขอมูลที่ผูชมสนใจ

และขอมูลเก่ียวกับวัฒนธรรมหรือสถานท่ีทองเที่ยวของประเทศเกาหลีใต เชน แนะนําสถานท่ี
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ทองเท่ียวใหมๆ การตามรอยซีรีสหรือตามรอยสถานที่โปรดของศิลปนเกาหลี เพ่ือสรางความสนใจแก

ผูชมในการไปทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต และแรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย โดยสรางเนื้อหาท่ี

มีขอมูลอันเปนประโยชน สามารถตอบสิ่งท่ีผูคนสงสัย ใหเกร็ดความรู สาระ หรอืคําแนะนําที่นาสนใจ 

เชน การนําเสนอมุมมองอื่นๆ เก่ียวกับประเทศเกาหลีใตที่คนสนใจ สอนการใชภาษาเกาหลีหรือคําท่ี

ควรรูเม่ือไปเที่ยวประเทศเกาหลีใต เพ่ือดึงดูดใหคนเดินทางไปทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตเพ่ิมขึ้น 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอป

พลิเคชัน Viu ที่สงผลตอความตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

ผูวิจัยมขีอเสนอแนะเพิ่มเติมในการทําวิจัยในอนาคต ดังตอไปนี้ 

 5.4.1 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเพียงผูใชงานแอปพลิเคชัน Viu จึงอาจทําใหไมไดขอมูลท่ีมีมิติ

มากพอ ดังนั้นในการวิจัยครั้งตอไปควรมีการศึกษาสตรมีมิงอื่นๆ ในประเภทเดียวกันหรือคลายคลึงกัน

เพื่อการปรับปรุงใหตรงกับกลุมเปาหมาย และทําการเปรียบเทียบแอปพลิเคชันแตละแอปพลิเคชันวา

แอปพลิเคชันใดมีประสิทธิภาพที่สงผลตอความตั้งใจในการทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตมากกวากัน 

 5.4.2 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษานี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามออนไลน

เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนั้นขอมูลที่ไดอาจจะไมมีรายละเอียดมากพอ จึงควรศึกษา

เชิงลึกดวยการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึก (In-dept Interview) การสนทนาเปนกลุม 

(Focus Group) เพื่อหาความตองการเชิงลึก หรือ Customer Insights นําไปพัฒนาแอปพลิเคชันให

เขาถึงความตองการเชิงลึกของกลุมเปาหมาย และเปนการแกไขจุดเจ็บปวดตางๆ ที่มีตอการใชแอป

พลิเคชัน เพ่ือใหกลุมเปาหมายมีความพึงพอใจและใชแอปพลิเคชันตอไปได และนําไปสูความตั้งใจใน

การทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

 5.4.3 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งตอไปควร

เปนการศึกษาวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) โดยใชงานวิจัยเชิงปริมาณนํางานวิจัยเชิงคณุภาพ 

กลาวคือ เมื่อทําการวิจัยเชิงปริมาณสําเร็จแลวและไดขอมูลเชิงปริมาณแลว ควรทําการศึกษาขอมูล

เชิงคุณภาพเพื่ออธิบายถึงสาเหตุของแตละตัวแปรวาเปนอยางไร เพื่อนําไปพัฒนาและสรางกลยุทธ

การสื่อสารผานแอปพลิเคชันใหกลุมเปาหมายมคีวามตั้งใจทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตตอไป 

 5.4.4 การวิจัยครั้งนี้ผลการวิจัยพบวาตัวแปรแรงจูงใจสามารถทํานายความตั้งใจไดเพียง

รอยละ 9.4  ซึ่งยังมีตัวแปรอ่ืนๆ ที่สามารถทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตได  ดังนั้น 

งานวิจัยครั้งตอไปผูวิจัยควรศึกษาตัวแปรอื่นๆ ที่มีผลตอความตั้งใจเพิ่มเติม เชน ทัศนคติ การรับรูการ

บอกตอทางสื่ออิเล็กทรอนิกส (E-WOM) เปนตน เพ่ือรวมกันทํานายความตั้งใจทองเที่ยวประเทศ

เกาหลีใตตอไป 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอ

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหน่ึงของวิชา TCA701 การคนควาอิสระ (Independent Study) ของ

นักศกึษาปรญิญาโท หลักสูตรศึกษานิเทศมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกล

ยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  โดยมีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ 

และความพึงพอใจตอแอปพลิเคชัน Viu ท่ีสงผลตอความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

คําตอบของทานเปนความคิดเห็นหรือความรูสึกจึงไมมีคําตอบที่ถูกหรือผิด คําตอบที่ทานตอบจะถือ

เปนความลับ  โดยขอมูลที่ไดรับจากแบบสอบถามชุดนี้ จะนําไปใชเพ่ือเปนประโยชนทางการศึกษา

ผูวิจัยจะนําเสนอผลในภาพรวมเทานั้น จึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถาม

ครบถวนและตามความเปนจริง และหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับความอนเุคราะหจากทาน และ

ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
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คําถามคัดกรอง 

1. ทานเคยใชงานแอปพลิเคชัน Viu หรือไม 

o 1. เคย 

o 2. ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

2. ทานอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครหรือไม 

o 1. ใช 

o 2. ไมใช (จบแบบสอบถาม) 

3. ทานอาศัยอยูเขตพื้นที่ใดในกรุงเทพมหานคร  

o 1. เขตบางกอกนอย 

o 2. เขตบางนา 

o 3. เขตมีนบุรี 

o 4. อื่นๆ(จบแบบสอบถาม) 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

o 1. ชาย 

o 2. หญิง 

o 3. LGBTQ+ 

2. อายุ 

o 1. ตํ่ากวา 18 ป 

o 2. 18-25 ป 

o 3. 26-35 ป 

o 4. 36-45 ป 

o 5. 46-60 ป 

o 6. มากกวา 60 ป 

3. ระดับการศึกษา 

o 1. จบการศกึษานอยกวาปริญญาตรี 

o 2. กําลังศกึษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา 

o 3. จบการศกึษาระดับปริญญาตรี 

o 4. จบการศกึษาสูงกวาระดับปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

o 1. นักเรียน นักศึกษา 

o 2. ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

o 3. พนักงานเอกชน 

o 4. รับจาง 

o 5. ธุรกิจสวนตัว คาขาย 

o 6. อื่นๆ โปรดระบุ ________________ 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

o 1. นอยกวา 9,000 บาท 

o 2. 9,000-15,000 บาท 

o 3. 15,001-30,000 บาท 

o 4. 30,001-70,000 บาท 

o 5. 70,001-100,000 บาท 

o 6. มากกวา 100,000 บาท 
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สวนที่ 2 แรงจูงใจในการใชงานแอปพลิเคชัน Viu 

ทานใชแอปพลิเคชัน Viu เปดรับชมรายการท่ีเกี่ยวของกับประเทศเกาหลี เพราะแรงจูงใจตอไปนี้ใน

ระดับใด 

4 = มากที่สุด, 3 = มาก, 2 = นอย, 1 = นอยที่สุด  

 

ขอคําถาม 
ระดับความสําคัญ 

4 3 2 1 

แรงจูงใจดานการฆาเวลา 
1. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะมีเวลาวาง ไมมีอะไรทํา 

    

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะรอคอยจะทําบางสิ่งบางอยาง 

    

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะคลายความเหงา 

    

4. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะหาอะไรทํากอนนอน 

    

5. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะรูสึกเบ่ือ 

    

แรงจูงใจดานความอยากรูอยากเห็น 
1. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะมีรายการเก่ียวกับประเทศเกาหลีใตท่ีทานสนใจ 

    

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการความรูรอบตัวเก่ียวกับประเทศเกาหลีใต
เพ่ิมเติม 

    

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะมีรายการท่ีตางจากแอปพลิเคชันอ่ืน 

    

4. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะสนใจเนื้อหาของรายการ 

    

5. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการทราบวัฒนธรรมความเปนอยูของคน
เกาหลีใต 

    

6. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการทราบสถานที่ทองเที่ยวของประเทศ
เกาหลีใต 
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ขอคําถาม 
ระดับความสําคัญ 

4 3 2 1 

แรงจูงใจดานประโยชนในการใชสอย 
1. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการคําตอบบางอยางเก่ียวกับประเทศเกาหลี
ใต 

    

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะสามารถนําขอมูลเก่ียวกับประเทศเกาหลีใตไปใช
ประโยชนตอการทองเที่ยวที่ประเทศเกาหลีใต 

    

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะสามารถนําไปพูดคุยสนทนาเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตกับผูอื่นได 

    

4. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะตองการศึกษาขอมูลไปเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

    

5. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะตองการฝกฝนภาษาเกาหลีเพื่อใชในการทองเท่ียว
ประเทศเกาหลีใต 

    

แรงจูงใจดานความบันเทิง 
1. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะไดรับความเพลิดเพลิน สนกุสนาน 

    

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะไดเพลิดเพลินกับศิลปนเกาหลีท่ีชื่นชอบ 

    

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะไดเพลิดเพลินกับสถานที่ทองเท่ียวของประเทศ
เกาหลีใต 

    

4. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะไดเพลิดเพลินกับอาหารการกินของประเทศ
เกาหลีใต 

    

5. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะไดเพลิดเพลินกับวัฒนธรรมที่เปนเอกลกัษณของ
ประเทศเกาหลใีต 

    

แรงจูงใจดานการผอนคลาย 
1. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการคลายความเครียด 
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ขอคําถาม 
ระดับความสําคัญ 

4 3 2 1 

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลเิคชัน Viu 
เพราะตองการผอนคลายความเหนื่อยลาจากการใช
ชีวิตในแตละวัน 

    

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการพักผอนหยอนใจ 

    

แรงจูงใจดานขาวสาร 
1. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการไดรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับการเดินทาง
ในประเทศเกาหลีใต 

    

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะตองการรับรูขอมูลตางๆ ใหทันตอสถานการณใน
ประเทศเกาหลีใต เชน สถานการณ Covid-19 

    

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 
เพราะชวยเสริมสรางใหเปนผูท่ีมีความรูรอบตัวเก่ียวกับ
ประเทศเกาหลีใต 
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สวนที่ 3 พฤติกรรมการเปดรับชมแอปพลิเคชัน Viu 

1. ระยะเวลาที่ทานใชงานแอปพลิเคชัน Viu 

o 1. นอยกวา 1 ป 

o 2. 1 ป 

o 3. 2 ป 

o 4. 3 ป 

o 5. มากกวา 3 ป 

2. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu โดยเฉลี่ยกี่วัน/สัปดาห 

o 1. 1 วัน 

o 2. 2 วัน 

o 3. 3 วัน 

o 4. 4 วัน 

o 5. 5 วัน 

o 6. 6 วัน 

o 7. 7 วัน 

3. ทานเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ระยะเวลาเฉลี่ยตอครั้งเทาใด 

______ ชั่วโมง/วัน (โปรดระบุ) 

4. ชวงเวลาที่ทานเปิดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

o 1. 00:01-04:00 น. 

o 2. 04:01-08:00 น. 

o 3. 08:01-12:00 น. 

o 4. 12:01-16:00 น. 

o 5. 16:01-20:00 น. 

o 6. 20:01-24:00 น. 
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โปรดเลือกระดับความคิดเห็นที่ตรงกับระดบัการเปดรับชมของทานที่สุด 

บอยที่สุด หมายถึง  เปดรับชมเปนประจําทุกวัน 

บอย  หมายถึง  เปดรับชม 5-6 วันตอสัปดาห 

นอย  หมายถึง  เปดรับชม 3-4 วันตอสัปดาห 

นอยที่สุด หมายถึง  เปดรับชม 1-2 วันตอสัปดาห 

 

การเปดรับชมรายการเกาหลีผาน 
แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 
บอยที่สุด 

(ทุกวัน) 

บอย 

(5-6 วัน) 

นอย 

(3-4 วัน) 

นอยที่สุด 

(1-2 วัน) 

1. ซีรีสโรแมนติก/โรแมนติกคอเมดี้ เชน True 
Beauty, More Than Friend, Her Private 
Life, He is Psychometric, Reply 1988 

    

2. ซีรีสเมโลดรามา เชน Sky Castle, The 
Penthouse, A World of Married Couple 

    

3. ซีรีสยอนยุค เชน Hwarang, Haechi, Love 
in the Moonlight, The Tale of Nokdu 

    

4. ซีรีสระทึกขวัญ เชน The Devil Judge, 
Mouse, Beyond Evil, Taxi Driver 

    

5. ซีรีสแฟนตาซี/สยองขวัญ ละครยอนเวลา 
เชน  Ghost Doctor, Mr. Queen, 
Extraordinary You, Rooftop Prince 

    

6. รายการเกมโชว เชน Running Man,  
Sixth Sense, The Great Escape 

    

7. รายการทอลกโชว เชน Men on a Mission 
(Knowing Brothers), Happy Together 

    

8. รายการเรียลลิตี้ เชน 2 Days 1 Night, 
Hangout with Yoo, The Return of 
Superman 

    

9. รายการเก่ียวกับดนตรี เชน Queendom 2, 
Street Woman Fighter, I Can See Your 
Voice, Inkigayo 
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การเปดรับชมรายการเกาหลีผาน 
แอปพลิเคชัน Viu 

ระดับความคิดเห็น 
บอยที่สุด 

(ทุกวัน) 

บอย 

(5-6 วัน) 

นอย 

(3-4 วัน) 

นอยที่สุด 

(1-2 วัน) 

10. รายการเก่ียวกับอาหาร เชน The Law of 
Jungle, Beak Jong Won’s Restaurants, 
Youn Stay 

    

11. รายการเก่ียวกับไลฟสไตล เชน Spring 
Camp, House on Wheels, Life 
Perfectionist 

    

12. ภาพยนตรเกาหลี เชน Always,  
Seven Days, Secretly, Greatly 
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สวนที่ 4 ความพึงพอใจที่มีตอการเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

แบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจในการรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ในแตละดาน 

ระดับความคิดเห็น 4 = มากท่ีสุด, 3 = มาก, 2 = นอย, 1 = นอยที่สุด 

 

ขอคําถาม 
ระดับความพึงพอใจ 

4 3 2 1 

ดานความบันเทิง 
1. ทานไดรับความเพลิดเพลิน สนุกสนานจากการเปด
รับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

    

2. ทานไดผอนคลายความเครียดและความเหนื่อยลา
จากการเปดรับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

    

3. ทานไดรับชมศลิปนเกาหลีที่ชื่นชอบจากการเปด
รับชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

    

4. ทานไดคลายความเหงาจากการเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

    

5. ทานรูสึกไดปลีกตัวออกจากโลกความจริงจากการ
เปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu 

    

ดานขอมูลขาวสาร 
1. ทานไดรับขอมูลขาวสารดานการทองเที่ยวประเทศ
เกาหลีใตจากการจากการเปดรบัชมรายการเกาหลีผาน
แอปพลิเคชัน Viu 

    

2. ทานสามารถเลือกรับชมขอมูลขาวสารเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใตตามท่ีตนเองตองการ 

    

3. ทานไดรับความรูรอบตัวเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวใน
ประเทศเกาหลีใตเพ่ิมมากข้ึน 

    

4. ทานเกิดความเขาใจเรื่องราวตางๆ ดานวัฒนธรรม
เกาหลีใตเพ่ิมมากขึ้น 

    

5. ทานเกิดความเขาใจเรื่องราวตางๆ ดานสถานที่
ทองเท่ียวเกาหลีใตเพิ่มมากขึ้น 

    

ดานการสรางอัตลักษณสวนบุคคล 
1. หลังจากเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu ทําใหทานเปนคนมีความรอบรู ทันตอสถานการณ
ของประเทศเกาหลใีต 
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ระดับความพึงพอใจ 

4 3 2 1 

2. หลังจากเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu ทําใหทานรูสึกทันสมัย เพราะมีขอมูลเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวใหมๆ ของประเทศเกาหลีใต 

    

3. หลังจากเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu ชวยเสริมสรางใหทานเปนผูที่มีความรูรอบตัวใน
ประเทศเกาหลีใต 

    

4. ทานคิดวาการเลือกรับชมรายการประเภทตางๆ ใน
แอปพลิเคชัน Viu สามารถชวยบงบอกลักษณะนิสัย
และความสนใจสวนบุคคลเก่ียวกับประเทศเกาหลีใตได 

    

ดานความสัมพันธทางสังคม 
1. ทานสามารถนําขอมูลที่ไดจากการเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ไปพูดคยุ แลกเปลี่ยน
ความคิดเห็นเก่ียวกับการทองเที่ยวประเทศเกาหลใีตกับ
คนในสังคมได 

    

2. ทานสามารถนําขอมูลที่ไดจากการเปดรับชมรายการ
เกาหลีผานแอปพลิเคชัน Viu ไปใชตั้งประเด็นสนทนา
กับผูอื่นเก่ียวกับการทองเที่ยวประเทศเกาหลีใตได 

    

3. มีกลุมสนทนากับบุคคลท่ีมีความสนใจในการ
ทองเท่ียวประเทศเกาหลีใต 

    

4. หลังจากเปดรบัชมรายการเกาหลีผานแอปพลิเคชัน 
Viu ทําใหทานไดรับความสนใจจากบุคคลรอบตัว 

    

  



94 

สวนที่ 5 ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศเกาหลีใต 

เมื่อทานเปดรบัชมแอปพลิเคชัน Viu  ในรายการที่เกี่ยวกับประเทศเกาหลี ทานมีความตั้งใจในขอ

คําถามตอไปนี้ในระดับ 

มากที่สุด หมายถึง  มีความต้ังใจ 80–100 % 

มาก  หมายถึง  มีความต้ังใจ 60–79% 

นอย  หมายถึง  มีความต้ังใจ 40–59% 

นอยที่สุด หมายถึง  มีความต้ังใจ นอยกวา 40% 

 

ความตั้งใจทองเที่ยวประเทศ

เกาหลีใต 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสุด 

(80-100%) 

มาก  

(60-79%) 

นอย  

(40-59%) 

นอยที่สุด  

(นอยกวา 

40%) 

1. ทานตั้งใจเดินทางไปทองเที่ยว
ประเทศเกาหลีใตในอีก 6 เดือน
ขางหนา 

    

2. หากทานมีความตองการ
ทองเท่ียวตางประเทศ ทานเลือก
เดินทางทองเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีใต 

    

3. ทานจะแนะนําหรือชักชวนคน
ใกลตัวเดินทางไปทองเที่ยวที่
ประเทศเกาหลีใตในอีก 6 เดือน
ขางหนา 

    

4. ทานจะแนะนําหรือบอกขอมูล
เก่ียวกับการทองเที่ยวในประเทศ
เกาหลีใตบนสื่อสังคมออนไลน
ใหกับคนรูจัก 

    

5. ทานวางแผนการทองเที่ยว
ประเทศเกาหลีใตโดยเลือก
สถานที่ทองเที่ยว ที่พัก และวาง
กําหนดการตางๆ ไวแลว 

    

  



95 

ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-นามสกุล อรจิรา เจริญพานิช 

อีเมล onji.cha1225@gmail.com 

ประวัติการศึกษา ระดับปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร 

สาขาวิชาภาษาไทย มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

ประสบการณทํางาน พ.ศ. 2560-2564 

DTP & QA Operation Supervisor, ITP Asia Co., Ltd. 

 
 

 


