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   4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviour) คือ การที่ผู้บริโภค
ร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาอาจจะร้องเรียนกับผู้ให้บริการเพื่อบอกต่อผู้อื่น หรือส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ 
โดยเป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
 อีกทั้ง Howard (1994) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อว่าเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจ 
โดยสามารถบ่งบอกได้ถึงการวางแผนของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่ง 
ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 ในส่วนของ Mowen & Minor (1998) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อมีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีความตั้งใจหรือ
แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน ซึ่งอาจจะอยู่ในรูปแบบของการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ หรือการได้รับข้อมูลจากการเล่าปากต่อปาก จากประสบการณ์ของบุคคลอ่ืนที่
ใช้สินค้าหรือบริการเหล่านั้น ส าหรับสินค้าจากต่างประเทศ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพลักษณ์
ประเทศที่เป็นแหล่งก าเนิดสินค้าในเชิงบวก สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อสินค้าจาก
ประเทศนั้นมากยิ่งขึ้น ที่น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากประเทศนั้นมากขึ้นอีกด้วย 
 นอกจากนี้ Kim & Thorndike Pysarchik (2000) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อว่าเป็นช่วงที่
ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด เพ่ือตอบสนองความต้องการของตน โดยการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่ขึ้นอยู่กับประโยชน์ใช้สอยที่จะได้รับ
จากสินค้านั้น ๆ ซึ่งจะต้องสอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น โดยความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสใน
น าไปสู่การซื้อสินค้าจริง นอกจากนี้ยังมีการสอบถามเกี่ยวกับแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากประเทศ
แหล่งก าเนิดของสินค้านั้น ๆ ในอนาคต และผู้บริโภคมีความเชื่อม่ันว่าเป็นสิ่งที่เหมาะสมที่จะซื้อสินค้า
ที่มาจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น ๆ  
 โดยทาง Das (2014) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้า และ
บริการของตัวผู้บริโภค โดยที่จะข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ตราสินค้าและ
เวลา ซึ่งการซื้อสินค้าและบริการ เป็นความเพลิดเพลินของประสบการณ์ในการซื้อสินค้า เช่น ความ
พ่ึงพอใจต่อสินค้าและบริการนั้น ๆ ความตั้งใจซื้อนั้น มีผลโดยตรงต่อปริมาณในการซื้อสินค้าและ
บริการจากผู้จัดจ าหน่าย โดยที่ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมักจะเกิดข้ึนภายหลังจากได้รับรู้ประโยชน์
ใช้สอย และคุณค่าของสินค่าและบริการ 
 จากความหมายข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นกระกระบวนการที่เก่ียวข้องกับการ
รับรู้และความพร้อมที่จะท าให้เกิดการกระท าหรือตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า จากการรับรู้ข้อมูลประโยชน์
ใช้สอยจากการค้นหาข้อมูล หรือจากการเล่าประสบการณ์ปากต่อปากของบุคคลนั้น ๆ ที่มี
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ มาก่อน รวมถึงเกิดจากความสนใจของผู้บริโภคเอง ซึ่งเป็นสิ่งที่
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น าไปสู่การซื้อสินค้าจริง โดยความตั้งใจซื้อเป็นการพิจารณาก่อนจะเกิดการซื้อจริงและเป็นสิ่งที่
สะท้อนแนวทางพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ (Motivation) เป็นสิ่งที่กระตุ้นท าให้มนุษย์มีพฤติกรรมในการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่
น าไปสู่เป้าหมาย โดยเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการที่มีอยู่ และ
ความต้องการเป็นสิ่งที่บุคคลนั้นคาดหวังจะเป็นแรงจูงใจที่มากระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมความ
ต้องการออกมา (สุเมธ เดียวอิศเรศ, 2527) 
 ในด้าน Dafe (1988) ไดใ้ห้ความหมายของการจูงใจว่า คือแรงกระตุ้น หรือแรงผลักดันที่ท า
ให้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการ และเป็นแรงกระตุ้นที่ท าให้บุคคลรักษาพฤติกรรมนั้นไว้ และสิริอร 
วิชชาวธุ (2544) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของแรงจูงใจไว้ว่า แรงจูงใจประกอบไปด้วย ความต้องการ 
(Needs) ที่ท าให้เกิดความไม่สมดุลทางด้านของร่างกาย และจิตใจ โดยก่อให้เกิดแรงขับ (Drives) 
หรือแรงจูงใจ ที่ท าให้เกิดพฤติกรรม และการกระท าที่น าไปสู่เป้าหมาย (Goals) ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการนั้น ๆ ซึ่งเมื่อบุคคลได้รับการตอบของแรงขับหรือแรงจูงใจพลังก็จะลดลง ที่ท าให้เกิด
ความพึงพอใจในการท าสิ่งต่าง ๆ หรือในเป้าหมาย 
 นอกจากนีแ้รงจูงใจมีส่วนส าคัญที่สามารถส่งผลกระทบต่อจิตใจของบุคคลได้ โดยส่งผลต่อ
จิตใจในด้านการรับรู้ การมีอ านาจ เจตคติ และการใช้เหตุผล รวมถึงการเป็นศูนย์กลางการมี
ประสบการณ์ที่มีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคลเช่นกัน (Samuels, 1984) โดยผู้รับสารแต่ละคนนั้น
จะมีแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งปัจจัยที่ก่อให้เกิดแรงจูงใจประกอบไปด้วย
หลายประการ ซึ่งแรงจูงใจเลือกน ามาใช้ ประกอบไปด้วย 5 ด้าน ดังนี้ 
   1) การฆ่าเวลาหรือคลายความเหงา เป็นเหตุผลทางด้านจิตวิทยา โดยมนุษย์มักจะ
ไม่ชอบการอยู่คนเดียว ซึ่งมนุษย์มีความชอบ และพยายามเอาตนเองเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรม
ร่วมกับผู้อ่ืน หากไม่สามารถติดตามหรือสื่อสารกับใครได้ โดยสื่อนั้นเป็นสิ่งที่ดีที่สุด ที่สามารถคลาย
ความเหงาได้ดี ซึ่งสื่อสามารถอยู่เป็นเพื่อนเพ่ือรอท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ตอนว่างหรือเพ่ือแก้เหงา 
   2) ความอยากรู้อยากเห็นหรือความสงสัยใคร่รู้ โดยธรรมชาติของมนุษย์แล้วมักจะมี
ความอยากรู้อยากเห็นและความสงสัยในตนเอง สื่อจึงเป็นหนึ่งช่องทางที่สามารถน าเสนอ และให้
ข้อมูลข่าวสาร รวมถึงการเข้ามาช่วยให้ความสงสัยใคร่รู้ของมนุษย์คลายได้เป็นอย่างดี 
   3) การใช้ประโยชน์ในการใช้สอย มนุษย์ทุกคนบนโลกนั้น มักมีความเห็นแก่ตัวใน
ตนเอง และมีความต้องการ รวมถึงการชอบแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการด าเนินชีวิตของตนเอง 
ในบางครั้งเมื่อต้องการจะท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งให้เกิดประโยชน์ แต่ไม่สามารถรู้ขั้นตอนหรือกระบวนการ
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ต่าง ๆ การเปิดรับสื่อจึงเป็นทางออกที่ดีในด้านความคิด ที่ช่วยให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ เช่น การ
สร้างแรงบันดาลใจในสิ่งที่ชอบ เป็นต้น 
   4) ความบันเทิง ในแต่ละวันมนุษย์มักจะพบเจอกับปัญหาเรื่องราวต่าง ๆ มากมายที่
ผ่านเข้ามาในชีวิต โดยปัญหาและเรื่องราวต่าง ๆ ที่ผ่านเข้ามาอาจส่งผลต่ออารมณ์ และความรู้สึก ใน
การเปิดรับสื่อที่มีเนื้อหาบันเทิง จะช่วยสร้างความสุขทางด้านจิตใจได้ เช่น การเปิดรับชมสิ่งที่ให้ความ
บันเทิงเพ่ือให้เกิดความสนุก และความเพลิดเพลิน เป็นต้น 
   5) การผ่อนคลาย มีความคล้ายคลึงกับความบันเทิงเป็นอย่างมาก แต่มีความ
แตกต่างตรงที่ผู้รับสารที่ต้องการผ่อนคลาย เนื้อหาที่เปิดรับนั้นอาจไม่ใช่เนื้อหาที่มีความบันเทิงเพียง
อย่างเดียว อาจเป็นเนื้อหาอะไรก็ตามที่ผู้รับสารต้องการเปิดรับสารเพื่อใช้ในการผ่อนคลาย เช่น ใน
ผู้รับสารบางรายอาจจะรู้สึกว่าการเปิดรับชมสื่อสังคมออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP ท าให้ลด
ความเครียด ความเหนื่อยล้าจากการเรียน หรือการท างานได้ 
 จากที่กล่าวมาเกี่ยวกับแรงจูงใจ จึงสรุปได้ว่า แรงจูงใจ เป็นการที่มีสิ่งที่กระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรม ความต้องการ การคาดหวัง และสามารส่งผลในด้านของจิตใจได้ โดยมีความแตกต่างกัน
ออกไปขึ้นอยู่กับตัวบุคคลว่ามีแรงจูงใจในด้านใด 
 โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแรงจูงใจที่กล่าวไปข้างต้น ผู้วิจัย
ได้น าแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของ Samuels (1984) มาสร้างแบบสอบถามแรงจูงในในการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP ซึ่งในการสร้างแบบสอบถามผู้วิจัยได้ใช้องค์ประกอบ 5 ด้าน 
จากองค์ประกอบทั้งหมด 6 ด้าน ได้แก่ ด้านการฆ่าเวลา ด้านความอยากรู้อยากเห็น ด้านประโยชน์ 
ใช้สอย ด้านความบันเทิง ด้านความผ่อนคลาย 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ทัศนคติ (Attitude) เป็นความโน้มเอียงจากการเรียนรู้ ที่ท าให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ
ลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติมีอิทธิพลต่อการแสดงออก และการ
แสดงความรู้สึกที่สะท้อนมุมมองความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อบางสิ่งบางอย่าง ซึ่งทัศนคติไม่
สามารถสังเกตหรือเห็นได้โดยตรง แต่ต้องพิจารณาจากสิ่งที่บุคคลกล่าวถึงหรือการกระท า 
(Schiffman & Kanuk, 1994) 
 โดย Gibson (2000) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการตัดสินพฤติกรรม และเป็นความรู้สึก  
เชิงบวกและเชิงลบ โดยเป็นสภาวะของจิตใจต่อความพร้อมที่ส่งผลต่อการตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ 
รวมถึงต่อสถานการณ์และวัตถุประสงค์ โดยที่ทัศนคติสามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้
ประสบการณ ์ในส่วนของ Hoyer & Maclnnis (2001) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมินผลที่เกิด
จากการเรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีมีการเรียนรู้ทุกอย่างอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของบุคคล ประเด็น
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ต่าง ๆ สิ่งของ โดยเป็นการแสดงออก และการกระท าที่ชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้น ๆ มากหรือน้อย
เพียงใด ทั้งนี้ทศันคติจะสะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการประเมินผล โดยขึ้นอยู่กับความเก่ียวข้องกับ  
สิ่งนั้น ๆ เช่น ทัศนคติต่อสินค้า เป็นต้น 
 อีกทั้ง Schermerhorn & Hunt (2000) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติไว้ว่า เป็น
แนวความคิด และความรู้สึกที่ตอบสนองในเชิงบวก หรือเชิงลบต่อบุคคล หรือสิ่งของในสภาวะ
แวดล้อมของบุคคลนั้น ๆ เผชิญอยู่ และทัศนคติสามารถที่จะรับรู้ หรือสามารถถูกตีความหมายได้จาก
สิ่งที่บุคคลพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ หรือการส ารวจที่เป็นทางการ รวมถึงจากพฤติกรรมของ
บุคคลนั้น ๆ 
 นอกจากนี้ ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) เป็นสิ่งส าคัญต่อนักการตลาด 
เพราะทัศนคติมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า และในทางกลับกันประสบการณ์จากการใช้
สินค้าดังกล่าวก็จะมีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคเช่นกัน โดยทัศนคติเป็นความเชื่อ และความรู้สึกที่มีต่อ 
สิ่งของ บุคคล สถานการณ์ การกระท า และอ่ืน ๆ รวมทั้งท่าทีที่แสดงออก เป็นการบ่งบอกถึงสภาพ
จิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งที่มีผลใหเกิดการกระทบหรือแสดงออก ซึ่งเกิดเป็นพฤติกรรม
ทัศนคติ โดยเป็นตัวการส าคัญอย่างหนึ่งที่เป็นเครื่องก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ โดยสวนใหญ่จะ
แสดงออกมาในลักษณะของความรู้สึก (ถวิล ธาราโภชน์, 2532) 
 ส าหรับลักษณะของทัศนติ Lutz (1991) ได้แบ่งลักษณะของทัศนคติออกเป็น 4 ลักษณะ 
ดังนี้ 
   1) ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes Are Learned) ทัศนคติเป็นการเรียนรู้ถึง 
ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ โดยการได้รับข้อมูลหรือประสบการณ์เกี่ยวกับสิ่งนั้น ๆ 
   2) ทัศนคติเป็นการโน้มเอียงต่อการตอบสนอง (Attitudes are Predisposition to 
Respond) ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของบุคคลไม่สามารถสังเกตได้ โดยทัศนคติเป็นการ
โน้มเอียงต่อการตอบสนองภายในจิตใจที่ส่งผลต่อการตอบสนองภายนอกได้ 
   3) การตอบสนองว่าชอบหรือไม่ชอบอย่างสม ่าเสมอและคงที่ (Consistently 
Favorable or Unfavorable Responses) โดยการแสดงความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
ในลักษณะที่สม ่าเสมอและคงที่ เป็นทัศนคติที่เกิดจากการจัดระเบียบภายในของแต่ละบุคคล 
   4) ทัศนคติเกิดขึ้นกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude Objects) โดยสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นจะเป็น
ตัวบุคคล สินค้า ตราสินค้า ร้านค้า องค์กร ประเด็นต่าง ๆ หรือพฤติกรรม เป็นต้น 
 โดย Sharon & Saul (1996) ได้แสดงแนวในการแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติ โดย
องค์ประกอบของทัศนคติ ประกอบด้วยปัจจัยหลากหลายประการ ที่น ามาประกอบกัน ซึ่งได้แบ่ง
องค์ประกอบของทัศนคติไว้ 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
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   1) ด้านความรู้ความเข้าใจ (The Cognitive Component) เป็นความเชื่อของ
บุคคลที่เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ที่เปิดรับความรู้เกี่ยวสิ่งนั้น ๆ ซึ่งอยู่บนพ้ืนฐานความเชื่อ 
หรือความเข้าของแต่ละบุคคลโดยไม่จ าเป็นต้องเป็นที่ถูกต้อง หรือเป็นความจริงเสมอไป โดยจะมี
แตกต่างออกไปในแต่ละบุคคล 
   2) ด้านความรู้สึก (The Affective Component) เป็นส่วนที่เกีย่วข้องในด้าน
ความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีมีต่อวัตถุ ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ตามค่านิยม หรือตามประสบการณ์ของบุคคล
นั้น ๆ 
   3) ด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) เป็นการแสดงออก และ
ตอบสนองของบุคคลที่มีต่อบุคคล หรือวัตถุ เช่น การซื้อหรือการแนะน าสินค้าให้ผู้อื่น เป็นต้น ซึ่ง
เกิดข้ึนจากองค์ประกอบด้านความรู้ และความรู้สึก 
 จากที่กล่าวมาเกี่ยวกับทัศนคติ จึงสรุปได้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ และเป็น
ความโน้มเอียงในด้านของความรู้ ความคิด ความรู้สึก รวมถึงการแสดงออก โดยขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ การรับรู้จากสิ่งต่าง ๆ ที่ได้รับมา ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซึ่งมีผลต่อแนวโน้มของ
พฤติกรรม และทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitudes) ที่มีผลต่อการความตั้งใจและการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติไปสร้างแบบสอบถามวิจัย โดยจากการศึกษา 
และทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดของ Sharon & Saul (1996) ในการสร้าง
แบบสอบถามด้านทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลี ซึ่งประกอบไปด้วย  
3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม  
 
2.4 แนวคิดการเปิดรับสื่อ 
 การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่าง ๆ โดย
บุคคลจะเลือกเปิดรับสิ่งที่ตนเองให้ความสนใจที่ท าให้เกิดความรู้สึก เช่น การเห็น การได้ยิน และจะ
หลีกเลี่ยงสิ่งที่ตนเองไม่ให้ความสนใจ (Assael, 2004) 
 Wong (2021) ไดก้ล่าวถึงสื่อออนไลน์ว่า สื่อออนไลน์มีหลากหลายประเภท ที่มีแพลตฟอร์ม
และรูปแบบใหม่ ๆ เกิดขึ้นในปัจจุบัน และได้จัดกลุ่มแบ่งประเภทของสื่อออนไลน์ออกเป็น 9 ประเภท 
ดังนี้ 
   1) สื่อออนไลน์รูปแบบเสียง (Social Audio Platforms And Formats) 
เป็นสื่อออนไลน์ที่ท าผู้คนมีส่วนร่วม โดยสามารถเข้าร่วมในการสนทนาสด (Live Conversations) ใน
หัวข้อต่าง ๆ ที่ผู้คนสามารถฟังหรือร่วมสนทนาในเรื่องนั้น ๆ ได้ ในช่องทางสื่อออนไลน์รูปแบบเสียง
เช่น ทวิตเตอร์ สเปซ (Twitter Spaces) เป็นต้น 
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   2) สื่อออนไลน์รูปแบบวิดีโอ (Video Social Media Platforms and Formats) 
   เป็นสื่อออนไลน์ที่มีการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบของวิดีโอแบบสั้นและแบบยาว 
โดยออกแบบมาเพ่ือความบันเทิง ให้ความรู้หรือสร้างแรงบันดาลใจให้กับผู้ที่รับชม เช่น ยูทูบ 
(Youtube) เป็นต้น 
   3) สื่อออนไลน์รูปแบบจ ากัดเวลา (Disappearing Content Formats) 
   เป็นสื่อออนไลน์ที่มีเนื้อหาที่จ ากัดเวลาในการเข้าชม (In-the-moment Content) 
โดยเนื้อหารูปภาพและวิดีโอที่น าเสนอจะหายไปภายใน 24 ชั่วโมง เช่น สตอรี (Stories) บน 
อินสตาแกรม (Instagram) และเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น 
   4) สื่อออนไลน์รูปแบบการแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็น (Discussion Forums) 
   เป็นสื่อออนไลน์ในการถามและตอบค าถาม ที่สร้างเครือข่ายหรือสร้างชุมชนที่มี
ความสนใจในเรื่องเดียวกัน เช่น เรดดิต (Reddit) ควอรา (Quora) เป็นต้น 
   5) สื่อออนไลน์รูปแบบของการซื้อขาย (Shoppable Social Media Platforms 
and Features)  
   เป็นสื่อออนไลน์ที่มีการซื้อขายโดยสามารถค้นหาและซื้อสินค้าจากแบรนด์โดยตรง
ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น ร้านค้าบนอินสตาแกรม (Instagram) เฟซบุ๊ก (Facebook) ติ๊กตอ๊ก 
(Tiktok) เป็นต้น 
   6) สื่อออนไลน์รูปแบบไลฟ์สตรีม (Social Media Live Streams) 
   เป็นสื่อออนไลน์ที่มีการถ่ายทอดสดน าเสนอไปยังผู้ชมจ านวนมาก เช่น ไลฟ์ (Live) 
บนยูทูบ YouTube อินสตาแกรม Instagram เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น ในการไลฟ์สตรีมมีทั้งท่ี
เป็นแบบไลฟส์ตรีมเพียงบุคคลเดียวไปจนถึงการไลฟ์สตรีมแบบมืออาชีพ ซึ่งการไลฟ์สตรีมมีการ
น าเสนอตั้งแต่การสัมภาษณ์บุคคลที่มีชื่อเสียง การจัดแสดงสินค้า โดยที่ผู้ชมสามารถมีส่วนร่วมในการ
แสดงความคิดเห็น (Comment) ในระหว่างการไลฟ์สตรีมได้ 
   7) สื่อออนไลน์รูปแบบธุรกิจ (Business Social Media Platforms) 
   เป็นสื่อออนไลน์ที่มีการใช้งานเพ่ือธุรกิจ เช่น ลิงก์อิน (LinkedIn) ทวิตเตอร์ 
(Twitter) หรือเอ็กซ์ (X) เป็นต้น โดยสามารถใช้เพ่ือเชื่อมต่อหรือสร้างเครือข่ายกับผู้คนใหม่ ๆ ในการ
ท าธุรกิจได้ 
   8) สื่ออออนไลน์รูปแบบชุมชนส่วนตัว (Closed/Private Community Social 
Media Platforms) 
   เป็นสื่อออนไลน์ที่สามารถสร้างหรือรวมกลุ่มของผู้คนในชุมชนออนไลน์ที่มีความ
สนใจเหมือนกัน 
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   9) สื่อออนไลน์รูปแบบการสร้างแรงบันดาลใจ (Inspirational Social Media 
Platforms) เป็นสื่อออนไลน์ที่สามารถค้นหาข้อมูลและหาแรงบันดาลใจในการท าสิ่งต่าง ๆ โดยมี   
ทั้งรูปแบบภาพ วิดีโอ ที่มีการจัดการเนื้อให้ตรงกับความสนใจของผู้คน ซึ่งมีการจัดรวบรวมเป็น
คอลเลกชัน (Collections) เพลย์ลิสต์ (Playlists) และแท็ก Tags เพ่ือจัดกลุ่มเนื้อหาที่ตรงกับความ
สนใจของผู้เข้าชม โดยสามารถค้นหาได้จากค าหลัก (Keywords) แฮชแท็ก (Hashtags) และรูปภาพ 
(Images) 
 โดย Klapper (1960) ได้กล่าวว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับสื่อข่าวสาร
เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ซึ่งประกอบด้วย 4 ขั้น ตามล าดับดังต่อไปนี้ 
   1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการ 
สื่อสารบุคคล จะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งสารต่าง ๆ ตามความสนใจและความต้องการ 
เช่น การเปิดรับสื่อออนไลน์ ที่เลือกตามความสนใจ และความต้องการของตน 
   2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้เปิดรบัข่าวสารมีแนวโน้มที่ 
จะเลือกสนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยผู้รับสารมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน 
เพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิม
ที่มีอยู่แล้วเพ่ือไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที่ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ที่เรียกว่าความไม่สอดคล้อง 
ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) 
   3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) 
เมื่อบุคคล เปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้วก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทั้งหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป
เพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ 
ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวัง และแรงจูงใจ 
   4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่ 
ตรงกับความสนใจ ทัศนคติ ความต้องการของตนเอง เป็นต้น และมักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อ
ในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเรื่องที่ขัดแย้งค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารที่เลือก 
จดจ าไว้นั้น มักมีเนื้อหาที่จะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ ค่านิยม หรือความ 
เชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่เดิมให้มีความม่ันคง และชัดเจนยิ่งขึ้น 
 ในส่วนของ Becker (1972) ยังได้กล่าวถึงการเปิดรับสื่อว่า ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
มนุษย์โดยแบ่งตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารไว้ 3 ประเภท 
   1) การแสวงข้อมูล (Information Seeking) มนุษย์จะศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่จ าเป็น 
และตรงตามความต้องการ โดยข้อมูลข่าวสารนั้นจะมีความคล้ายคลึง หรือเหมือนบุคคลอ่ืนเรื่องใด
เรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่ว ๆ ไป 
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   2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) มนุษย์จะเปิดรับข่าวสาร ก็
ต่อเมื่อมีสิ่งที่ตนเองให้ความสนใจหรือมีความอยากรู้สนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง และถ้าเรื่องที่เปิดรับตรง
ตามความต้องการหรือมีความเกี่ยวข้องกับตนเองจะให้ความสนใจต่อเรื่องนั้นเป็นพิเศษ 
   3) การเปิดประสบการณ์ (Experience Receptivity) มนุษย์จะเปิดรับข่าวสาร  
เมื่อท าต้องการจะท ากิจกรรมบางอย่าง การท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 
 ในด้านของ ชวรัตน์ เชิดชัย (2527) ได้กล่าวว่า ผู้รับสารจะมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อและ
ข่าวสารตามแบบเฉพาะของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลหนึ่งได้มีการ
เลือกรับสื่อนั้น เกิดจากปัจจัยพ้ืนฐาน ดังนี้ 
   1) ความเหงา เป็นเหตุผลทางจิตวิทยาที่ว่า โดยปกติคนเราไม่ชอบอยู่ตามล าพัง 
เนื่องจากเกิดความรู้สึก หวาดกลัว สับสน วิตกกังวล รวมถึงการเมินเฉยจากสังคม จึงพยายามที่จะ
รวบรวมกลุ่มเพื่อสังสรรค์กับบุคคลได้โดยตรง  
   2) ความอยากรู้อยากเห็น โดยเป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของมนุษย์ ดังนั้นสื่อมวลชนจึง 
ถือเอาความอยากรู้อยากเห็นเป็นหลักส าคัญอย่างหนึ่งในการน าเสนอ เพราะปกติมนุษย์อยากรู้อยาก
เห็นโดยเริ่มจากสิ่งที่อยู่ใกล้ตนเองมากท่ีสุดไปจนถึงสิ่งที่อยู่ห่างกับตนเองมากท่ีสุดตามล าดับ 
   3) ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชน โดยทั่วไปนอกจากองค์ประกอบเกี่ยวกับ เพศ อายุ 
อาชีพ รายได้ และการศึกษา หรือองค์ประกอบอ่ืนที่ไม่สามารถเห็นได้เด่นชัด เช่น ความคาดหวัง 
ความกลัว ทัศนคติ เป็นต้น โดยผู้รับสารจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการเปิดรับสารตาม
ลักษณะเฉพาะของผู้รับสารและมีความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้นลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละชนิดมี
ส่วนท าให้ผู้รับข่าวสารจากสื่อมวลชนมีจ ากัดและมีองค์ประกอบที่แตกต่างกัน เพราะผู้รับสารจะเลือก
รับข่าวสารเฉพาะที่สามารถสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง 
 นอกจากนี้ McLeod & Keefe (1972) ได้กล่าวว่า ในการวัดพฤติกรรมในการเกิดรับสื่อ 
(Media Exposure) ใช้ตัวชี้วัด (Index) 2 อย่าง ดังนี้ 
   1) วัดจากเวลาการใช้สื่อ คือ การวัดในเรื่องระยะเวลาที่บุคคลนั้นใช้สื่อ โดยมี 
ข้อเสียตรงค าตอบ ซึ่งข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายด้าน เช่น ความสนใจ เวลาว่างในการเปิดรับ และการมีสื่อ
อยู่ใกล้ตัว ดังนั้นค าตอบที่ได้จากการวัดเวลาที่ใช้สื่อ จึงไม่สามารถแปลความหมายได้ในเชิงของ
จิตวิทยา และมักให้ผลที่ไม่ชัดเจน เมื่อน าไปเชื่อมโยงกับความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น 
   2) วัดจากความถี่ของการใช้สื่อโดยการแยกประเภทของเนื้อหาที่มีความแตกต่างกัน 
คือ การวัดความถี่ในการใช้สื่อแต่ละประเภทของแต่ละบุคคล เพ่ือแก้ไขเรื่องความไม่ชัดเจนที่วัดจาก
เวลาการใช้สื่อที่มีปัจจัยหลายด้าน โดยการใช้ความถี่ในการใช้สื่อที่มีความเฉพาะเจาะจงเนื้อหา 
 จากที่กล่าวมาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ จึงสรุปความได้ว่า การเปิดรับสื่อของแต่ละบุคคลจะมี
ความแตกต่างออกไปตามการรับรู้ ความสนใจ รวมถึงประสบการณ์ โดยจะมีผลต่อพฤติกรรมในการ

 



21 

เปิดรับสื่อในแต่ละเนื้อหาตามความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการ
สร้างแบบวัดการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP โดยแบ่งออกเป็นรูปแบบต่าง ๆ 
ทั้งหมด 8 รูปแบบ ได้แก่ 1) มิวสิกวิดีโอ (Music Videos) 2) เพลงใหม่ (New Releases) 3) คลิป
เต้น (Dance Clips) 4) แฟนทอร์ก (Fan Talk) 5) ไลฟ์ ไลฟ์ (Live) 6) รายการ (Variety Shows)  
7) คอนเสิร์ต (Concerts) 8) ซีรีส์ (Series) 
 ทั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาและทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดของ McLeod & 
Keefe (1972) ท าการวัดการเปิดรับชมโดยใช้ ความถี่ในการเปิดรับชมรูปแบบเนื้อหาดังกล่าว  
โดยแบ่งความถี่เป็น 4 ระดับ ได้แก่ น้อยที่สุดหรือ 1 - 2 วัน/สัปดาห์ น้อยหรือ 3 - 4 วัน/สัปดาห์ 
มากหรือ 5 - 6 วัน/สัปดาห์ และมากที่สุดหรือ 7 วันหรือทุกวัน 
 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 การทบทวนงานงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรตาม 
คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลี โดยท าการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ 
ตัวแปรต้น 3 ตัวแปร ได้แก่ 1) แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP  
2) การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 3) ทัศนคติที่มีต่อสินค้าสัญชาติเกาหลีใต้ ตาม
รายละเอียด ดังนี้ 
 2.5.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจและความตั้งใจซื้อ จากการแบ่งเป็นงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในประเทศ และต่างประเทศ ดังนี้ 
   2.5.1.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
   พบงานวิจัยของ กฤตยา โชคพิพัฒน์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ (E-book) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสิ่งพิมพ์
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ์สามารถท านายแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์
ด้านแนวโน้มที่จะซื้อสิ่งพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ ได้ร้อยละ 2.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   งานวิจัยของ อัจชวิน เปรมอ่อน (2561) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และ
ผลลัพธ์ในการใช้เวลามากข้ึนในการรับชม และระบบการแนะน าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการรับชม
วิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภค
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร โดยในงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแรงจูงใจ และผลลัพธ์ในการใช้
เวลามากข้ึน ในการรับชมและระบบการแนะน าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์
ผ่านการสตรีมมิ่ง (Video Streaming) ของ Netflix อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคออนไลน์ใน 
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กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการตรวจสอบความเชื่อมั่นและความตรง  
เชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคออนไลน์ที่ใช้บริการวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมมิ่ง
ของ Netflix และพักอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 180 คน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมมิ่งของ Netflix อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้เวลามากข้ึนใน
การรับชม ด้านความเพลิดเพลิน การหลีกหนี และปัจจัยผลลัพธ์ในการใช้เวลามากขึ้นในการรับชม 
โดยร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมมิ่งของ Netflix อย่าง
ต่อเนื่องของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็น ร้อยละ 68.5 ในขณะที่ปัจจัยแรงจูงใจใน
การใช้เวลามากข้ึนในการรับชม ด้านอิทธิพลทางสังคม การบรรเทาความเครียด การโฆษณา และ
ปัจจัยระบบการแนะน าไม่มีผลต่อความตั้งใจในการรับชมวิดีโอออนไลน์ผ่านการสตรีมม่ิงของ Netflix 
อย่างต่อเนื่องของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
   ยังพบงานวิจัยของ ปฤณ มุ่งประสิทธิชัย (2565) ได้ท าการศึกษาเรืองอิทธิพลของ
แรงจูงใจและการมีส่วนร่วมในอินสตาแกรมรีลส์ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคการวิจัย
เชิงส ารวจในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) แรงจูงใจของการใช้ Instagram Reels การมีส่วนร่วม 
และพฤติกรรมซื้อสินค้าแฟชั่นของผู้บริโภค (ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ ้า และความภักดีต่อตราสินค้า) และ 
2) อิทธิพลของแรงจูงใจของการใช้ Instagram Reels และการมีส่วนร่วม ต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค โดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ จาก 1) กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงอายุ  
23 – 30 ปี ที่เป็นผู้ติดตาม มีส่วนร่วมใน Instagram Reels และเคยซื้อสินค้าตราสินค้า 
Lookbooklookbook ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 203 คน และ 2) กลุ่มตัวอย่างเพศหญิงอายุ 
23 – 30 ปี ที่เป็นผู้ติดตาม มีส่วนร่วมใน Instagram Reels และเคยซื้อสินค้าตราสินค้า Mitr ในช่วง 
3 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 213 คน รวมทั้งหมด 416 คน ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจของการใช้ 
Instagram Reels การมีส่วนร่วม และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคของตราสินค้า
Lookbooklookbook และตราสินค้า Mitr แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยแรงจูงใจของ
การใช้ Instagram Reels ด้านการส่งเสริมตนเอง การหลีกหนี การจัดการข้อมูลและด้านความ
ทันสมัย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม และการมีส่วนร่วมด้านการแสดงออกมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคท้ังด้านความตั้งใจซื้อซ ้าและความภักดีต่อตราสินค้าในขณะที่แรงจูงใจ
ของการใช้ Instagram Reels ด้านความบันเทิงมีอิทธิพลทั้งเชิงบวกและเชิงลบต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค นอกจากนี้ แรงจูงใจด้านการส่งเสริมตนเอง และการจัดการข้อมูลยังมีอิทธิพลโดยตรงกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย 
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   2.5.1.2 งานวิจัยวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศ 
   พบงานงานวิจัยของ Won & Kim (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ
ผู้บริโภคท่ีมีแรงจูงใจต่อความตั้งใจซื้อแฟชั่นออนไลน์ – บนแพลตฟอร์มรูปแบบแบ่งปัน โดยใน
งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบอิทธิพลของทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจของลูกค้าในการมีส่วน
ร่วมในการแชร์แฟชั่นออนไลน์ โดยมีการเสนอขอบเขตงานวิจัยเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
แรงจูงใจของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจในการซื้อแฟชั่นในลักษณะของการใช้
แพลตฟอร์มรูปแบบแบ่งปัน โดยผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจทางความคิดและเชิงนิเวศน์ของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภค แม้ว่าแรงจูงใจด้านผลประโยชน์ของผู้บริโภคจะถูก
ปฏิเสธ ทัศนคติของผู้บริโภคยังสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อแฟชั่นในแพลตฟอร์มรูปแบบแบ่งปัน 
 2.5.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับและความตั้งใจซื้อ จากการแบ่งเป็นงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องในประเทศ และต่างประเทศ ดังนี้ 
   2.5.2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
   พบงานวิจัยของ อรัชพร วิเชียรชิต (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับ 
ทัศนคติ และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ทรูชอปปิง โดยมีรูปแบบเป็นการวิจัย  
เชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับ เว็บไซต์ทรูชอปปิง ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์ทรูชอปปิง รวมถึงระยะเวลาในการเข้าชมเว็บไซต์ทรูชอปปิง 
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์ทรูชอปปิง และทัศนคติ ที่มีต่อเว็บไซต์ ทรูชอปปิง มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าในเว็บไซต์ทรูชอปปิง ความถี่ (ครั้ง/เดือน) 
   นอกจากนี้ยังพบงานวิจัยของ กษิดิศ พันธารีย์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การ
เปิดรับสื่อ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก “อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai” 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือ
ศึกษาการเปิดรับสื่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai 2) เพ่ือศึกษาการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี 
By Wongnai ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยากินอะไรดี By Wongnai 3) เพ่ือศึกษาการใช้ความ
พึงพอใจต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กิน
อะไรดี By Wongnai 4) เพ่ือศึกษาความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดอยุธยา ของสมาชิกแฟน
เพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai 5) เพ่ือศึกษาความสามารถของการเปิดรับสื่อ การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจ ต่อแฟนเพจเฟซบุ๊กอยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ในการร่วมกัน
ท านายความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยกลุ่มตัวอย่าง คือสมาชิกผู้กด 
“Like” แฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai จ านวน 150 คน ผลการวิจัยพบว่า การ
เปิดรับสื่อ ความพึงพอใจ การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai 
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สามารถใช้ร่วมกันท านายความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาได้โดยสร้างเป็น
สมการท านาย คือ Y (ความตั้งใจใช้บริการ) = –.241 + .621 (ความพึงพอใจ) + .270 (การใช้
ประโยชน์) + .201 (ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ) ซึ่งสามารถร่วมกันท านายสมการได้ ร้อยละ 55.7 และ
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.746 
   2.5.2.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศ 
   พบงานวิจัยของ Zhang et al. (2020) ศึกษาอิทธิพลของการบริโภคสื่อวัฒนธรรม
เกาหลี (K-pop) ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เกาหลีในกลุ่มผู้บริโภคต่างประเทศ โดยวิเคราะห์
บทบาทตัวกลางของความตั้งใจเลียนแบบ ทัศนคติต่อวัฒนธรรมเกาหลี และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์
เกาหลี งานวิจัยชี้ให้เห็นว่าความถี่ในการรับชม K-pop มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่ดีต่อวัฒนธรรมและ
ผลิตภัณฑ์เกาหลี ในขณะที่ความตั้งใจเลียนแบบไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า อย่างไร    
ก็ตาม ทัศนคติเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์เกาหลีมีอิทธิพลสูงที่สุดต่อความตั้งใจซื้อ 
 2.5.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ จากการแบ่งเป็นงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
ในประเทศ และต่างประเทศ ดังนี้ 
   2.5.3.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
   งานวิจัยของ พิชชาพร เนียมศิริ (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของปัจจัย 
จูงใจต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยในงานวิจัยนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยจูงใจต่อความตั้งใจซื้อ
เสื้อผ้าแฟชั่นผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปร 3 ตัวแปร คือ คุณภาพ
ของเว็บไซต์ คุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อ 1) ทัศนคติของ
ผู้บริโภค 2) ความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยในการซื้อเสื้อผ้า
แฟชั่น ในตัวแปรด้านคุณลักษณะของเสื้อผ้าแฟชั่น และคุณลักษณะของผู้บริโภคมีอิทธิผลต่อทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นของผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั้งในกลุ่มเว็บไซต์ 
Marketplace และเว็บไซต์ Brand อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   ยังพบงานวิจัยของ ปรมินทร์ ศิรินุกุลวัฒนา (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ 
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่มีการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ โดยในงานวิจัยนี้ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับ การจดจ า ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้ชมต่อตราสินค้าที่มีการ
โฆษณาแผงและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้ชมจากการท าโฆษณาแฝงในรายการเก่ียวกับ
อาหารบนยูทูบ ได้แก่ รายการ GGcooking ล้างตู้เย็น และอ่ิม TIPS ซึ่งผลการวิจัยผลว่า กลุ่มตวัอย่าง
มีพฤติกรรมเปิดรับชมรายการอาหารบนยูทูบค่อนข้างมาก โดยมีลักษณะการรับชมค่อนข้างบ่อยครั้ง
และใช้ระยะเวลาค่อนข้างนานในการรับชมต่อครั้ง โดยมีความสามารถในการจดจ าตราสินค้าท่ีท าการ
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โฆษณาแฝงในรายการอาหารยูทูบในระดับปานกลาง และมีทัศนคติต่อตราสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝง
ในรายการอาหารบนยูทูบในระดับดี และมีความชื่นชอบต่อโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบ
ระดับปานกลาง โดยชื่นชอบโฆษณาแผงแบบการเชื่องโยงสินค้ากับเนื้อหา (Tie-In) มากที่สุด และมี
ความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบในระดับปานกลาง โดยปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าที่ท าการโฆษณาแฝงในรายการอาหารบนยูทูบของผู้ชมนั้น ได้แก่ 
ทัศนคติรูปแบบโฆษณาแฝง (Beta = 0.469) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า (Beta = 0.336) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
   ทั้งนี้ยังพบงานวิจัยของ ณัชชา กมลพันธ์ (2562) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพล 
ของการใช้บุคลิกภาพต้นแบบ และรูปแบบการโฆษณาบนแอปพลิเคชันรายงานคุณภาพอากาศที่มีต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อ โดยผลการวิจัยพบว่า รูปแบบบุคลิกภาพต้นแบบและรูปแบบโฆษณา
ออนไลน์มีอิทธิพลหลักและอิทธิพลร่วมต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดย
การออกแบบแอปพลิเคชันรายงาน คุณภาพอากาศโดยใช้บุคลิกภาพต้นแบบนักปราชญ์และโฆษณา
ออนไลน์ Native Ads มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าการ
ใช้บุคลิกภาพต้นแบบตัวตลกและโฆษณาออนไลน์ Banner Ads 
   นอกจากนี้ยังพบงานวิจัยของ สิรีธร ศิวายพราหมณ์ (2564) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
ทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียลที่มีต่อตราสินค้าเครื่องส าอางที่มีบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นเจ้าของในประเทศไทย งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยผลการวิจัยเชิงส ารวจพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับของทัศนคติในด้านเนื้อหาเพ่ือให้ความรู้ และการให้ข้อมูลที่ละเอียดมากที่สุด โดย
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องส าอางไทยและต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.5 อีกทั้งอายุและรายได้ ส่งผลต่อทัศนคติต่อการสื่อสารการตลาดออนไลน์ และเพศ อายุ และรายได้ 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ อีกท้ังทัศนคติต่อตราสินค้าเครื่องส าอางไทยและทัศนคติต่อตราสินค้า
เครื่องส าอางต่างประเทศ ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความชื่นชอบ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านการรับรู้
อ านาจ มีความแตกต่างกันอย่าง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 
   2.5.3.2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในต่างประเทศ 
   พบงานวิจัยของ Islam & Singh (2020) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
ทัศนคติและความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นหรูหรา: กรณีของนักศึกษามหาวิทยาลัยเกาหลี มี
วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าหรูหรา และความตั้งใจซื้อของนักศึกษาเกาหลีใต้ 
โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลในพ้ืนที่ โซล แทกู และแดจอน ในประเทศเกาหลีใต้ มีผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมด 153 คน โดยด าเนินการศึกษา การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ความแตกต่างทางสังคม ความอยาก
ได้ นวัตกรรมด้านแฟชั่น การมีส่วนร่วมในด้านแฟชั่น ทัศนคติการซื้อแบรนด์หรูหรา และความสนใจ
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ในการซื้อสินค้าหรูหรา โดยผลการวิจัยพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ ความแตกต่างทางสังคม และ
นวัตกรรมด้านแฟชั่น มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อการซื้อสินค้าหรูหราอย่างมีนัยส าคัญ 
 
2.6 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 

 

แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

ด้านการฆ่าเวลา 
ด้านความอยากรู้อยากเห็น 
ด้านประโยชน์ใช้สอย 
ด้านความบันเทิง 
ด้านความผ่อนคลาย 

ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกาย 
สัญชาติเกาหลีใต้ 

ด้านความรู้ความเข้าใจ 
ด้านความรู้สึก 
ด้านพฤติกรรม 
 

การเปิดรับสื่อเกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
มิวสิกวิดีโอ (Music Videos) 
เพลงใหม ่(New Releases) 
คลิปเต้น (Dance Performance) 
แฟนทอร์ก (Fan Talk) 
ไลฟ ์(Live) 
รายการ (Variety Shows) 
คอนเสิร์ต (Concerts) 
ซีรีส์ (Series) 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา ที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการวิจัยตามข้ันตอน 
ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจัย 
เชิงท านาย (Predictive research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน
Google Form เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง (Self-Administration Questionnaire) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากร Generation Z ที่มีอายุตั้งแต่ 15 - 24 
ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจ านวนทั้งสิ้น 844,749 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2567) ทั้งนี้ ใน
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปบนคอมพิวเตอร์ G*Power ซึ่งจะก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยอ้างอิงกับสถิติท่ีเลือกใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยก าหนดค่า
ขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลาง เท่ากับ 0.15 (Cohen, 1977) และก าหนดค่าต่าง ๆ ใน
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยจะได้ผลลัพธ์จากโปรแกรม G*Power ดังนี้ 
   Input Effect Size f2   = 0.15 

   α err prob   = 0.05 
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   Power (1-β err prob)   = 0.95 
   Number of Predictors  = 3 
   Output Total Sample Size = 119 
 
 จากการค านวณด้วยโปรแกรม G*Power ได้ผลลัพธ์กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม จ านวน  
119 คน ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 276 คน เพื่อให้มีความคลาดเคลื่อนที่
น้อยลง 
 
3.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยจึงเลือก 
กลุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) แบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 
 3.1.1 การเลือกตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยส านักผังเมือง
กรุงเทพมหานคร แบ่งเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร ทั้ง 50 เขต จ าแนกกลุ่มพ้ืนที่เขตได้ 3 กลุ่ม 
ดังนี้ 
   1) เขตเมืองชั้นใน (Inner City) 
   2) เขตชั้นกลางหรือเขตต่อเมือง (Urban Fringe) 
   3) เขตชั้นนอกหรือเขตชานเมือง (Suburb) 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มพ้ืนที่เขต 
 

เขตเมืองชั้นใน 
(Inner City) 

เขตชั้นกลางหรือเขตต่อเมือง 
(Urban Fringe) 

เขตชั้นนอกหรือเขตชานเมือง 
(Suburb) 

เขตพระนคร เขตบึงกุ่ม เขตมีนบุรี 

เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตดอนเมือง เขตลาดกระบัง 

เขตปทุมวัน เขตหลักสี่ เขตหนองจอก 
เขตบางรัก เขตสวนหลวง เขตคลองสามวา 

เขตสัมพันธวงศ์ เขตพระโขนง เขตบางขุนเทียน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แสดงเขตการปกครองกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามกลุ่มพ้ืนที่เขต 
 

เขตเมืองชั้นใน 
(Inner City) 

เขตชั้นกลางหรือเขตต่อเมือง 
(Urban Fringe) 

เขตชั้นนอกหรือเขตชานเมือง 
(Suburb) 

เขตบางกอกน้อย เขตบางเขน เขตบางบอน 

เขตบางกอกใหญ่ เขตสายไหม  
เขตดุสิต เขตวังทองหลาง  

เขตพญาไท เขตบางกะปิ  

เขตห้วยขว้าง เขตลาดพร้าว  
เขตธนบุรี ประเวศ  

เขตคลองสาน เขตคันนายาว  

เขตบางซ่ือ เขตสะพานสูง  
เขตราชเทวี เขตบางนา  

เขตยานนาวา เขตตลิ่งชัน  

เขตบางคอแหลม เขตทวีวัฒนา  
เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ  

เขตจตุจักร เขตบางแค  
เขตดินแดง เขตหนองแขม  

เขตคลองเตย เขตราษฎร์บูรณะ  

เขตวัฒนา เขตทุ่งครุ  
เขตสาธร เขตจอมทอง  

 
 3.1.2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธีจับสลาก ผู้วิจยัจะสุ่มจับสลากเลือกเขตการปกครองกรุงเทพมหานครที่จ าแนกกลุ่ม
พ้ืนที่เขตทั้ง 3 กลุ่ม เลือกมาอย่างละ 1 เขต โดยผลการจับสลากที่ได้มี ดังนี้ 
   เขตเมืองชั้นใน (Inner City) คือ เขตจตุจักร 
   เขตชั้นกลางหรือเขตต่อเมือง (Urban Fringe) คือ เขตบางเขน 
   เขตชั้นนอกหรือเขตชานเมือง (Suburb) คือ เขตมีนบุรี 
 ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลน าไปใช้ในแบบสอบถามออนไลน์และจะท าการเลือกค าตอบที่ตัวอย่าง
อาศัยอยู่ในเขตจตุจักร เขตบางเขน และเขตมีนบุรี 
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3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในเก็บข้อมูลผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google 
Form เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 276 คน เพื่อให้ได้ข้อมูล
แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP กับทัศนคติที่มีต่อสินค้า และความ
ต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ระหว่าง
วันที่ 28 กันยายน – 28 ตุลาคม 2567 โดยมีค าถามคัดกรอง ดังนี้ 
 3.4.1 ท่านเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับศิลปิน K-POP มานานเท่าใด 
   ต ่ากว่า 6 เดือน (จบการตอบแบบสอบถาม) 
   ตั้งแต่ 6 เดือน - 1 ปี 
   1 - 3 ปี 
   4 - 6 ปี 
   6 ปี ขึ้นไป 
 3.4.2 ท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
   อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ไม่ได้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 หากตัวอย่างเปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ต ่ากว่า 6 เดือน และไม่ได้อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร รวมถึงไม่ได้อาศัยอยู่ในเขตจตุจักร เขตบางเขน และเขตมีนบุรีจะถูกคัดออกทันที 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ศึกษา ซึ่งสร้างข้ึนจากทฤษฎี 
และแนวคิดท่ีเกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ และการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP บนสื่อออนไลน์ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP  
แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
   1) แรงจูงใจด้านการฆ่าเวลา 
   2) แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 
   3) แรงจูงใจในด้านประโยชน์ใช้สอย 
   4) แรงจูงใจในด้านความบันเทิง 
   5) แรงจูงใจในด้านความผ่อนคลาย 
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 โดยใช้มาตรส่วนประมาณค่า แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดค่าทั้งหมด 4 ระดับ ดังนี้ 
   มากที่สุด = 4 
   มาก  = 3 
   น้อย  = 2 
   น้อยที่สุด = 1 
 ผลคะแนนที่ได้ผู้วิจัยจะน ามาสรุปผลรวมของคะแนน และน าคะแนนที่ได้มาเฉลี่ย เพ่ือให้ได้
ค่าเฉลี่ยของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP ทั้ง 5 ด้าน คะแนนเต็ม 4 
โดยแปลความหมายตามเครื่องมือ และก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับ
 = 

4−1

4
 = 0.75 

 
 ค่าเฉลี่ยที่ได้เท่ากับ 0.75 ผู้วิจัยจะน าค่าเฉลี่ยที่ได้ มาใช้บรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยของ
แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 
   ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ประกอบไปด้วย 
8 รูปแบบ ดังนี้ 
   1) มิวสิกวิดีโอ (Music Video) 
   2) เพลงใหม่ (New Releases) 
   3) คลิปเต้น (Dance Performance) 
   4) แฟนทอร์ก (Fan Talk)  
   5) ไลฟ์ (Live ) 
   6) รายการ (Variety Shows) 
   7) คอนเสิร์ต (Concerts) 
   8) ซีรีส์ (Series) 
 โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดค่าทั้งหมด 4 ระดับ ดังนี้ 
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   7 วันหรือทุกวัน  = 4 
   5-6 วัน/สัปดาห์  = 3 
   3-4 วัน/สัปดาห์  = 2 
   1 - 2 วัน/สัปดาห ์ = 1 
 ผลคะแนนที่ได้ผู้วิจัยจะน ามาสรุปผลรวมของคะแนน และน าคะแนนที่ได้มาเฉลี่ย เพ่ือให้ได้
ค่าเฉลี่ยของการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ทั้ง 8 รูปแบบ คะแนนเต็ม 4 โดยแปล
ความหมายตามเครื่องมือ และก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับ
 = 

4−1

4
 = 0.75 

 
 ค่าเฉลี่ยที่ได้เท่ากับ 0.75 ผู้วิจัยจะน าค่าเฉลี่ยที่ได้ มาใช้บรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยการเปิด
รับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีการเปิดรับชมในระดับมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีการเปิดรับชมในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีการเปิดรับชมในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีการเปิดรับชมในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าสัญชาติเกาหลีใต้ ซึ่งทัศนคติแยกออกเป็น  
3 องค์ประกอบ ดังนี้ 
   1) ด้านความรู้ความเข้าใจ 
   2) ด้านความรู้สึก 
   3) ด้านพฤติกรรม 
 โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดค่าทั้งหมด 4 ระดับ ดังนี้ 
   มากที่สุด = 4 
   มาก  = 3 
   น้อย  = 2 
   น้อยที่สุด = 1 
 ผลคะแนนที่ได้ผู้วิจัยจะน ามาสรุปผลรวมของคะแนน และน าคะแนนที่ได้มาเฉลี่ย เพ่ือให้ได้
ค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่มีต่อสินค้าสัญชาติเกาหลีใต้ ทั้ง 3 ด้าน คะแนนเต็ม 4 โดยแปลความหมายตาม
เครื่องมือ และก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
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คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับ
 = 

4−1

4
 = 0.75 

 
 ค่าเฉลี่ยที่ได้เท่ากับ 0.75 ผู้วิจัยจะน าค่าเฉลี่ยที่ได้ มาใช้บรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยทัศนคติที่มี
ต่อสินค้าสัญชาติเกาหลีใต้ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีทัศนคติในระดับมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีทัศนคติในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีทัศนคติในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีทัศนคติในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภท 
อันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยก าหนดค่าทั้งหมด 4 ระดับ ดังนี้ 
   มากที่สุด = 4 
   มาก  = 3 
   น้อย  = 2 
   น้อยที่สุด = 1 
 ผลคะแนนที่ได้ผู้วิจัยจะน ามาสรุปผลรวมของคะแนน และน าคะแนนที่ได้มาเฉลี่ย เพ่ือให้ได้
ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ทั้ง 7 ข้อ คะแนนเต็ม 4 โดยแปล
ความหมายตามเครื่องมือ และก าหนดช่วงของการวัด ดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด − คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับ
 = 

4−1

4
 = 0.75 

 
 ค่าเฉลี่ยที่ได้เท่ากับ 0.75 ผู้วิจัยจะน าค่าเฉลี่ยที่ได้ มาใช้บรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยของความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ดังนี้ 
   ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจซื้อในระดับมากท่ีสุด 
   ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจซื้อในระดับมาก 
   ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจซื้อในระดับน้อย 
   ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน หมายถึง มีความตั้งใจซื้อในระดับน้อยที่สุด 
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3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยผู้วิจัยได้ท าการตรวจความเท่ียงตรง (Validity) และ 
การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือแบบสอบถามก่อนที่จะท าการเก็บข้อมูล
จริง ดังนี้ 
 3.6.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
 ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามเพ่ือน าไปหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) น า
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามท่ีแก้ไข
ตามค าแนะน าของที่ปรึกษาส่งให้กับผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ 
   1) รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 
   2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ล าพอง 
   3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงศ์ณัชชัช กนกงามวิทโรจน์ 
 เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล ความ
คิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ น ามาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ด้วย 
IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละข้อค าถาม 
ดังนี้ 
   ค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์   ค่าคะแนน เท่ากับ +1 
   ไม่แน่ใจว่าค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ค่าคะแนน เท่ากับ 0 
   ค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  ค่าคะแนน เท่ากับ -1 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) 
 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

 

   Σ𝑅 คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญ 

   𝑅  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 

   𝑁  คือ จ านวนผู้เชียวชาญ 
 โดยเกณฑ์ค่า IOC ต้องมีค่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดย
รายละเอียดดังปรากฏในภาคผนวก 
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 3.6.2 การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 น าแบบสอบถามท่ีสร้างไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับ
กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด และน าผลมาหาค่าความเชื่อมั่น โดยใช้วิธีทางสถิติมาค านวณเพ่ือ
ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามที่สร้างขึ้น โดยใช้สูตรการทดสอบความน่าเชื่อถือ

ของครอนบัค (Cronbach) เป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient 𝛼) มีสูตรค านวณ
ค่า (Cronbach 1951) ดังนี้ 
 

𝛼 = 1 −  
𝑘

𝑘 − 1
[1 −  

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑥
2 ] 

 

   𝛼  คือ ค่าความเชื่อมั่น 

   𝑠𝑖
2  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมรายข้อ 

   𝑠𝑥
2  คือ ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวม 

   𝑘  คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 

   𝛼 ≥ 0.90  ดีมาก 

   𝛼 0.80 – 0.89  ดี 

   𝛼 0.70 – 0.79  พอใช้ 

   𝛼 0.60 – 0.69  ค่อนข้างพอใช้ 

   𝛼 0.50 – 0.59  ต า่ 

   𝛼 < 0.50  ไม่สามารถยอมรับได้ 
 
ตารางที่ 3.2: ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามของข้อค าถามท่ีมีการให้คะแนนแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า 
 

ตัวแปร ค่าความเชื่อมั่น (n = 30) 

แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP .798 
การเปิดรับชมเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP .919 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ .788 
ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ .941 
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 จากตารางที่ 3.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของตัวแปรต่าง ๆ ในกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 คน พบว่าตัวแปร แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.798 ซึ่งอยู่ในระดับพอใช้ การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน  
K-POP มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.919 ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.788 ซึ่งอยู่ในระดับพอใช้ และความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.941 ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูล และน าข้อมูลที่ได้มาท าการวิเคราะห์ตามแนวทางการวิจัย  
เชิงปริมาณโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผล โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือใช้อธิบาย
ลักษณะประชากร Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ทัศนคติที่มีต่อสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้และความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ โดยใช้
ค่าสถิติเก่ียวกับการแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อน ามาอธิบาย
ข้อมูล ดังนี้ 
   1) ลักษณะประชากร Generation Z 
   2) แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ K-POP 
   3) การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
   4) ทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
   5) ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัยข้างต้น 
โดยผู้วิจัยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Linear Regression) 
 

 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา ที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัย 
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน 
Google Form เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม
ด้วยตนเอง (Self-Administration Questionnaire) โดยผลการวิจัยสามารถน าเสนอแบ่งออกเป็น  
6 ส่วน ดังนี้  
 4.1 ลักษณะทางประชากรของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.2 แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
 4.3 การเปิดรับชมเนื้อหาที่เก่ียวกับศิลปิน K-POP 
 4.4 ทัศนคติมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 4.5 ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 4.6 การทดสอบสมมติฐานวิจัย 
 
ตารางที ่4.1: แสดงจ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในแต่ละเขตในกรุงเทพมหานคร 
 

เขตในกรุงเทพมหานคร จ านวน  ร้อยละ 

เขตจตุจักร 122 44.20 
เขตบางเขน 60 21.74 

เขตมีนบุรี 94 34.06 

รวม 276 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ตัวอย่างของประชากร Generation Z จ านวน 276 คน ส่วนใหญ่
อาศัยอยู่ในเขตจตุจักร จ านวน 122 คน คิดเป็น ร้อยละ 44.20 รองลงมาเป็นเขตบางเขน จ านวน  
60 คน คิดเป็น ร้อยละ 21.74 และเขตมีนบุรี จ านวน 94 คน คิดเป็น ร้อยละ 34.06 
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4.1 ลักษณะทางประชากรของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสื่อออนไลน์ที่ใช้ในการเปิดรับข้อมูลที่เกี่ยวกับศิลปิน K-POP โดยมี
การน าเสนอข้อมูลออกเป็นจ านวน และร้อยละ ดังตารางที่ 4.2 - 4.6 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 51 18.48 

หญิง 225 81.52 
รวม 276 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ตัวอย่างของประชากร Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 276 คน มากกว่า 3 ใน 4 เป็นเพศหญิง จ านวน 225 คน คิดเป็น ร้อยละ 81.52 และเป็น 
เพศชาย 51 คน คิดเป็น ร้อยละ 18.48 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน  ร้อยละ 

15 - 19 ปี 102 36.96 

20 - 24 ปี 174 63.04 
รวม 276 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ตัวอย่างมากกว่าครึ่งเป็นผู้ที่มีอายุ 20 - 24 ปี จ านวน 174 คน  
คิดเป็นร้อยละ 63.04 และเป็นผู้ที่มีอายุ 15-19 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 36.96 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 15 5.43 
ก าลังศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 77 27.90 

ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี 84 30.43 

จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 93 33.70 
จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 7 2.54 

รวม 276 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่เป็นผู้ทีจ่บการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 33.70 รองลงมา เป็นผู้ที่ก าลังศึกษาระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 30.43 ผู้ที่ก าลังศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. คิดเป็น  
ร้อยละ 27.90 ผู้ที่มีระดับการศึกษาน้อยกว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย คิดเป็นร้อยละ 5.43 และ  
ผู้ที่จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 2.54 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 178 64.49 
ข้าราชการ/พนักงานวิสาหกิจ 12 4.35 

พนักงานบริษัทเอกชน 41 14.86 
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 12 4.35 

อาชีพอิสระ (Freelance) 33 11.96 

รวม 276 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า
ครึ่งเป็นผู้ที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 64.49 รองลงมา เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 14.86 เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพอิสระ (Freelance) คิดเป็น 
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ร้อยละ 11.96 เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานวิสาหกิจ และประกอบอาชีพค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 4.35 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 6,000 บาท 98 35.51 

6,001 – 9,000 บาท 39 14.13 
9,001 – 15,000 บาท 60 21.74 

15,001 – 30,000 บาท 66 23.91 

มากกว่า 30,000 บาท 13 4.71 
รวม 276 100.00 

 
 ตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่
เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 6,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 35.51 รองลงมา เป็นผู้ที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 23.91 เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,001 – 
15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.74 เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6,001 – 9,000 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 14.13 ผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.71 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสื่อออนไลน์ในการใช้เปิดรับ

ข้อมูลที่เกี่ยวกับศิลปิน K-POP 
 

Social Media จ านวน (คน) ร้อยละ 
Facebook 27 9.78 

Instagram 30 10.87 

Twitter (X) 171 61.96 
Youtube 48 17.39 

รวม 276 100.00 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่เป็นผู้ที่เปิดรับสื่อออนไลน์จาก Twitter (X) คิดเป็นร้อยละ 61.96 รองลงมา เป็นผู้ที่เปิดรับสื่อ
ออนไลน์จาก Youtube คิดเป็นร้อยละ 17.39 เป็นผู้ที่เปิดรับสื่อออนไลน์จาก Instagram คิดเป็น 
ร้อยละ 10.87 และเป็นผู้ที่เปิดรับสื่อออนไลน์จาก Facebook คิดเป็นร้อยละ 9.78 ตามล าดับ 
 
4.2 แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา 
แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น แรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย แรงจูงใจด้านความบันเทิง  
และแรงจูงใจด้านความผ่อนคลาย โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ดังตาราง 4.8 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อ

ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง 

กับศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา 

1.1 เพ่ือแก้เหงา 141 
(51.09) 

100 
(36.23) 

28 
(10.14) 

7 
(2.54) 

3.36 
(มากที่สุด) 

.77 

1.2 เพราะมีเวลาว่าง  
ไม่รู้จะท าสิ่งใด 

115 
(41.67) 

100 
(36.23) 

51 
(18.48) 

10 
(3.62) 

3.16 
(มาก) 

.85 

1.3 ระหว่างรอท าสิ่งใด 
สิ่งหนึ่งเพ่ือไม่ให้เกิดความ
เบื่อหน่าย 

130 
(47.10) 

100 
(36.23) 

36 
(13.04) 

10 
(3.62) 

3.27 
(มากที่สุด) 

.82 

รวม 
3.26 

(มากที่สุด) 
.70 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการ
เปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง 

กับศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

2. แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 
2.1 อยากรู้สไตล์การแต่งตัว
ของศิลปิน K-POP 

100 
(36.23) 

123 
(44.57) 

42 
(15.22) 

11 
(3.99) 

3.13 
(มาก) 

.81 
 

2.2 อยากรู้รูปแบบการใช้
ชีวิตของศิลปิน K-POP 

97 
(35.14) 

96 
(34.78) 

69 
(25.00) 

14 
(5.07) 

3.00 
(มาก) 

.90 

2.3 อยากรู้ผลงานของศิลปิน 
K-POP  

191 
(69.20) 

67 
(24.28) 

14 
(5.07) 

4 
(1.45) 

3.61 
(มากที่สุด) 

.65 

รวม 3.25 
(มาก) 

.61 

3. แรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย 
3.1 เพ่ือใช้ในการแต่งตัว 
ให้ทันสมัยเหมือนศิลปิน  
K-POP 

73 
(26.45) 

116 
(42.03) 

70 
(25.36) 

17 
(6.16) 

2.89 
(มาก) 

.87 

3.2 เพ่ือใช้การด าเนินชีวิต
ของศิลปิน K-POP เป็น
แบบอย่างในการใช้
ชีวิตประจ าวัน เช่น ความ
ขยัน การไม่ยอมแพ้ เป็นต้น 

97 
(35.14) 

108 
(39.13) 

59 
(21.38) 

12 
(4.35) 

3.05 
(มาก) 

.86 

3.3 เพ่ือใช้การท างานของ
ศิลปิน K-POP สร้างแรง
บันดาลใจในการท าสิ่งที่ชอบ 

134 
(48.55) 

102 
(36.96) 

36 
(13.04) 

4 
(1.45) 

3.33 
(มากที่สุด) 

.75 

3.4 เพ่ือดูแบรนด์สินค้าที่
ศิลปิน K-POP ใช้ 

58 
(21.01) 

114 
(41.30) 

83 
(30.07) 

21 
(7.61) 

2.76 
(มาก) 

.87 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการ
เปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง 

กับศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

3.5 อยากฝึกภาษาเกาหลี 85 
(30.80) 

92 
(33.33) 

75 
(27.17) 

24 
(8.70) 

2.86 
(มาก) 

.95 

3.6 อยากฝึกเต้นเหมือน
ศิลปิน K-POP 

76 
(27.54) 

94 
(34.06) 

72 
(26.09) 

34 
(12.32) 

2.77 
(มาก) 

.99 

3.7 อยากฝึกร้องเพลง
เหมือนศิลปิน K-POP 

82 
(29.71) 

82 
(29.71) 

78 
(28.26) 

34 
(12.32) 

2.77 
(มาก) 

1.01 

รวม 2.92 
(มาก) 

.64 

4. แรงจูงใจด้านความบันเทิง 

4.1 เรื่องราวในการด าเนิน
ชีวิตของศิลปิน K-POP ท า
ให้ท่านมีความทั้งความสุข 
และความซาบซึ้ง 

150 
(54.35) 

98 
(35.51) 

21 
(7.61) 

7 
(2.54) 

3.42 
(มากที่สุด) 

.74 

4.2 การได้ฟังเพลงของ
ศิลปิน K-POP ท าให้ท่านมี
ความสุข และเพลิดเพลิน 

187 
(67.75) 

72 
(26.09) 

14 
(5.07) 

3 
(1.09) 

3.61 
(มากที่สุด) 

.64 

4.3 ต้องการแสดงความ
คิดเห็นแลกเปลี่ยนกับกลุ่มที่
มีความชอบเหมือนกัน 

114 
(41.30) 

106 
(38.41) 

46 
(16.67) 

10 
(3.62) 

3.17 
(มาก) 

.83 

รวม 3.40 
(มากที่สุด) 

.62 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการ
เปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง 

กับศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

5. แรงจูงใจด้านความผ่อนคลาย 
5.1 ต้องการพักผ่อน 179 

(64.86) 
84 

(30.43) 
12 

(4.35) 
1 

(0.36) 
3.60 

(มากที่สุด) 
.59 

5.2 ต้องการลดความเครียด
จากการเรียนหรือการท างาน 

186 
(67.39) 

77 
(27.90) 

10 
(3.62) 

3 
(1.09) 

3.62 
(มากที่สุด) 

.61 

5.3 ต้องการลดความ 
เหนื่อยล้าในชีวิตประจ าวัน  

187 
(67.75) 

67 
(24.28) 

21 
(7.61) 

1 
(0.36) 

3.59 
(มากที่สุด) 

.65 

5.4 การเปิดผลงานเพลง 
ของศิลปิน K-POP ฟัง
ร่วมกับการท างาน ท าให้
ท่านผ่อนคลายในการท างาน 

186 
(67.39) 

68 
(24.64) 

17 
(6.16) 

5 
(1.81) 

3.58 
(มากที่สุด) 

.69 

รวม 3.60 
(มากที่สุด) 

.55 

รวมทั้งหมด 3.23 
(มาก) 

.48 

 
 จากตารางที ่4.8 พบว่า แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ของ Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.23 อยู่ในระดับมาก โดยตัวอย่างมีแรงจูงใจในการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ในด้านความผ่อนคลายสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.60 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
ได้แก่ ต้องการลดความเครียดจากการเรียนหรือการท างาน มีค่าเฉลี่ย 3.62 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ แรงจูงใจในด้านความบันเทิง มีค่าเฉลี่ย 3.40 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การได้ฟังเพลง
ของศิลปิน K-POP ท าให้ท่านมีความสุข และเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ย 3.61 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.26 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เพ่ือแก้เหงา มีค่าเฉลี่ย 3.36 อยู่ใน
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ระดับมากท่ีสุด แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น มีค่าเฉลี่ย 3.25 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ อยากรู้
ผลงานของศิลปิน K-POP มีค่าเฉลี่ย 3.61 อยู่ในระดับมากที่สุด และสุดท้ายแรงจูงใจด้าน 
ประโยชน์ใช้สอย มีค่าเฉลี่ย 2.95 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ เพ่ือใช้การท างานของศิลปิน K-POP  
สร้างแรงบันดาลใจในการท าสิ่งที่ชอบ มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ตามล าดับ 
 
4.3 การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลการเปิดรับชมเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 8 รูปแบบ ได้แก่ มิวสิกวิดีโอ เพลงใหม่ 
คลิปเต้น แฟนทอร์ก ไลฟ์ รายการ หมายถึง คอนเสิร์ต และซีรีส์ โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวนร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4.9 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในการเปิดรับชมเนื้อหาที่

เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
 

การเปิดรับชมเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน  

K-POP 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
7 วันหรือ

ทุกวัน 
4 

5-6  
วัน/ 

สัปดาห์ 3 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 2 

1-2 วัน/
สัปดาห์ 

1 

1. มิวสิกวิดีโอเพลง 
(Music Videos) ของ
ศิลปิน K-POP 

190 
(68.84) 

75 
(27.17) 

9 
(3.26) 

2 
(0.72) 

3.64 
(มาก
ที่สุด) 

.58 

2. เพลงใหม ่(New 
Releases) ของศิลปิน 
K-POP 

197 
(71.38) 

64 
(23.19) 

11 
(3.99) 

4 
(1.45) 

3.64 
(มาก
ที่สุด) 

.63 

3. คลิปการเต้น (Dance 
Performance) ของ
ศิลปิน K-POP 

162 
(58.70) 

80 
(28.99) 

28 
(10.14) 

6 
(2.17) 

3.44 
(มาก
ที่สุด) 

.76 

(ตารางมีต่อ) 
 

 



46 

ตารางที่ 4.9 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในการเปิดรับชมเนื้อหา 
ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 

 

การเปิดรับชมเนื้อหาที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน 

K-POP 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
7 วันหรือ

ทุกวัน 
4 

5-6  
วัน/ 

สัปดาห์ 3 

3-4 วัน/
สัปดาห์ 2 

1-2 วัน/
สัปดาห์ 

1 

  

4. แฟนทอล์ก (Fan 
Talk) ระหว่างศิลปิน 
กับแฟนคลับ 

78 
(28.26) 

92 
(33.33) 

68 
(24.64) 

38 
(13.77) 

2.76 
(มาก) 

1.01 

5. การไลฟ ์(Live) 
ระหว่างศิลปิน K-POP 
และแฟนคลับ 

93 
(33.70) 

89 
(32.25) 

61 
(22.10) 

33 
(11.96) 

2.88 
(มาก) 

1.01 

6. รายการ (Variety 
Shows) เกี่ยวกับศิลปิน 
K-POP 

138 
(50.00) 

95 
(34.42) 

33 
(11.96) 

10 
(3.62) 

3.31 
(มาก
ที่สุด) 

.82 

7. คอนเสิร์ต 
(Concerts) ของศิลปิน 
K-POP 

175 
(63.41) 

62 
(22.46) 

27 
(9.78) 

12 
(4.35) 

3.45 
(มาก
ที่สุด) 

.84 

8. ซีรีส์ (Series) ที่
ศิลปิน K-POP ได้แสดง 

134 
(48.55) 

85 
(30.80) 

44 
(15.94) 

13 
(4.71) 

3.23 
(มาก) 

.88 

รวม 
3.29 
(มาก
ที่สุด) 

.59 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม 3.29 อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยตัวอย่างที่เปิดรับสื่อที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP มีการเปิดรับ 
มิวสิกวิดีโอ (Music Videos) เพลงของศิลปิน K-POP และเพลงใหม่ (New Releases) ของศิลปิน 
K-POP สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.64 อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ คอนเสิร์ต (Concerts) ของศิลปิน 
K-POP มีค่าเฉลี่ย 3.45 อยู่ในระดับมากท่ีสุด คลิปการเต้น (Dance Performance) ของศิลปิน  
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K-POP มีค่าเฉลี่ย 3.44 อยู่ในระดับมากท่ีสุด รายการ (Variety Shows) เกี่ยวกับศิลปิน K-POP มี
ค่าเฉลี่ย 3.31 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซีรีส์ (Series) ที่ศิลปิน K-POP ได้แสดง มีค่าเฉลี่ย 3.23 อยู่ใน
ระดับมาก การไลฟ ์(Live) ระหว่างศิลปิน K-POP และแฟนคลับ มีค่าเฉลี่ย 2.88 อยู่ในระดับมาก 
แฟนทอล์ก (Fan Talk) กระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ มีค่าเฉลี่ย 2.76 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
 
4.4 ทัศนคติมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลของทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยประกอบไปด้วยทัศนคติ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้าน
ความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4.10 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า

เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. ด้านความรู้ความเข้าใจ 
1.1 คนทั่วโลกให้ความ
นิยมกับแฟชั่นสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ 

93 
(33.70) 

153 
(55.43) 

28 
(10.14) 

2 
(0.72) 

3.22 
(มาก) 

.65 

1.2 สินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต้
สามารถใส่ได้ทุกฤดูกาล 

49 
(17.75) 

137 
(49.64) 

67 
(24.28) 

23 
(8.33) 

2.77 
(มาก) 

.84 

1.3 สินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต้
สอดคล้องกับวิถีชีวิต
ของคนไทย 

39 
(14.13) 

106 
(38.41) 

100 
(36.23) 

31 
(11.23) 

2.55 
(มาก) 

.87 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1.4 สินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ 
มีคุณภาพดี สามารถใช้ได้
นาน 

87 
(31.52) 

152 
(55.07) 

36 
(13.04) 

1 
(0.36) 

3.18 
(มาก) 

.66 

รวม 2.93 
(มาก) 

.56 

2. ด้านความรู้สึก 
2.1 รู้สึกว่าสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
มีความทันสมัย 

162 
(58.70) 

97 
(35.14) 

17 
(6.16) 

0 
(0) 

3.53 
(มากที่สุด) 

.61 

2.2 รู้สึกว่าสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
มีเอกลักษณ์  

131 
(47.46) 

120 
(43.48) 

24 
(43.48) 

1 
(0.36) 

3.38 
(มากที่สุด) 

.66 

2.3 รู้สึกว่าสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
มีราคาแพง 

84 
(30.43) 

124 
(44.93) 

64 
(23.19) 

4 
(1.45) 

1.96 
(มาก) 

 

.77 

2.4 รู้สึกว่าสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
เป็นสินค้าที่มาไว ไปไว 
(Fast Fashion) 

81 
(29.35) 

137 
(49.64) 

55 
(19.93) 

3 
(1.09) 

1.93 
(มาก) 

.73 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

2.5 รู้สึกชื่นชอบสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ 

120 
(43.48) 

125 
(45.29) 

31 
(11.23) 

0 
(0) 

3.32 
(มากที่สุด) 

.67 

รวม 2.82 
(มาก) 

.32 

3. ด้านพฤติกรรม 

3.1 สวมใส่สินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

75 
(27.17) 

115 
(41.67) 

76 
(27.54) 

10 
(3.62) 

2.92 
(มาก) 

.83 

3.2 แนะน าสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ให้ผู้อื่น 

71 
(25.72) 

91 
(32.97) 

88 
(31.88) 

26 
(9.42) 

2.75 
(มาก) 

.95 

3.3 รีวิวสินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต้บน
สื่อสังคมออนไลน์ 

49 
(17.75) 

70 
(25.36) 

101 
(36.59) 

56 
(20.29) 

2.41 
(น้อย) 

 

1.00 

รวม 2.69 
(มาก) 

.79 

รวมทั้งหมด 2.83 
(มาก) 

.40 

 
 จากตารางที ่4.10 พบว่า ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม 2.83 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ด้านความรู้ความเข้าใจสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.93 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ คนทั่วโลกให้ความนิยมกับ
แฟชั่นสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้มีค่าเฉลี่ย 3.22 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ทัศนคติ
ด้านความรู้สึก มีค่าเฉลี่ย 2.83 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตมี้
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ความทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 3.53 อยู่ในระดับมากที่สุด และสุดท้าย ทัศนคติด้านพฤติกรรม มีค่าเฉลี่ย 
2.69 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ สวมใส่สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้มีค่าเฉลี่ย 2.92 อยู่ในระดับ
มาก ตามล าดับ 
 
4.5 ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลของความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตข้อง 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตาราง 4.11 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อสินค้า

เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
 

ความตั้งใจซื้อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
เหมือนศิลปิน K-POP 

64 
(23.19) 

100 
(36.23) 

89 
(32.25) 

23 
(8.33) 

2.74 
(มาก) 

.91 

2. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
แบรนด์เดียวกับศิลปิน  
K-POP สวมใส่ 

69 
(25.00) 

99 
(35.87) 

85 
(30.80) 

23 
(8.33) 

2.78 
(มาก) 

.92 

3. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้
เพราะได้รับข้อมูลจาก
การเปิดรับชมสื่อออนไลน์ 

81 
(29.35) 

104 
(37.68) 

70 
(25.36 

21 
(7.61) 

2.89 
(มาก) 

.92 

4. เต็มใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
แม้จะมีราคาสูง 

79 
(28.62) 

84 
(30.43) 

87 
(31.52) 

26 
(9.42) 

2.78 
(มาก) 

.97 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้

 

ความตั้งใจซื้อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย S.D. 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

5. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ภายในช่วงระยะเวลาไม่
เกิน 3 เดือนนี้ 

75 
(27.17) 

70 
(25.36) 

88 
(31.88) 

43 
(15.58) 

2.64 
(มาก) 

1.04 

6. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ผ่านทางหน้าร้านหรือ
ร้านค้าในชอป (Shop) 

74 
(26.81) 

79 
(28.62) 

88 
(31.88) 

35 
(12.68) 

2.70 
(มาก) 

1.00 

7. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

93 
(33.70) 

103 
(37.32) 

57 
(20.65) 

23 
(8.33) 

2.96 
(มาก) 

.94 

รวม 2.78 
(มาก) 

.82 

 
 จากตารางที ่4.11 พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม 2.78 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ผ่านช่องทางออนไลน์สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.94 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต ้เพราะได้รับข้อมูลจากการเปิดรับชมสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 2.89 อยู่ในระดับ
มาก ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้แบรนด์เดียวกับศิลปิน K-POP สวมใส่ และเต็มใจ
ซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตแ้ม้จะมีราคาสูง มีค่าเฉลี่ย 2.78 อยู่ในระดับมาก ตั้งใจซื้อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตเ้หมือนศิลปิน K-POP มีค่าเฉลี่ย 2.74 อยู่ในระดับมาก ตั้งใจซื้อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตผ้่านทางหน้าร้านหรือร้านค้าในชอป (Shop) มีค่าเฉลี่ย 2.70  
อยู่ในระดับมาก และสุดท้ายตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตภ้ายในช่วงระยะเวลาไม่
เกิน 3 เดือนนี้ มีค่าเฉลี่ย 2.64 อยู่ในระดับมาก ตามล าดับ 
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4.6 การทดสอบสมมติฐานวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง เรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา  
ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ทดสอบโดยการใช้การวิเคราะห์ 
เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ซึ่งในการทดสอบโดยใช้
สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) จ าเป็นต้องตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของ
ข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้น ดังนี้ 
   1) ตัวแปรที่น ามาศึกษาทั้งตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามต้องเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ 
โดยมีมาตรวัดตัวแปรแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบการ
เก็บข้อมูลเป็นมาตรวัดอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ทั้ง 4 ตัวแปร 
   2) การทดสอบการแจกแจงแบบปกติต้องเป็นอิสระต่อกัน (Independent)  
เพ่ือไม่ให้เกิด Autocorrelation โดยค่า Durbin-Watson ต้องอยู่ระหว่าง 1.5 - 2.5 โดยในการ
ตรวจสอบผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.639 ดังนั้นจึงไม่เกิด 
Autocorrelation 
   3) จ านวนกลุ่มตัวอย่างจะต้องมีมากเพียงพอ โดยผู้วิจัยได้ท าการค านวณขนาด
ตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*Power ในการค านวณตัวแปรอิสระจ านวน 3 ตัวแปร เพื่อใช้ในการทดสอบ 
Stepwise Multiple Regression โดยได้ผลลัพธ์กลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม จ านวน 119 คน ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 276 คน ซึ่งมีจ านวนที่เพียงพอต่อการวิเคราะห์ 
   4) ตัวแปรที่น ามาศึกษาทั้งหมดจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
(Multicollinearity) 
   5) ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ โดยการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ  
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ ซึ่งถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
มีค่ามากกว่า .85 (Munro, 1997) ถือว่าตัวแปรคู่นั้นมีความหมายสัมพันธ์กันมาก ซึ่งในงานวิจัยเรื่อง
นี้ มีค่าสัมประสิทธิ์ระหว่างตัวแปรอิสระไม่เกิน .85 โดยมีค่าระหว่าง .441 ถึง .684 ดังตารางที่ 4.13 
นอกจากนี้ยังมีค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0 และมีค่า VIF 1.242 ถึง 1.900 โดยมีค่าท่ีน้อยกว่า 10  
จึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่น ามาศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กันเอง 
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ตารางที่ 4.12: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

ปัจจัย แรงจูงใจ การเปิดรับ 
ทัศนคติที่มีต่อ

สินค้า 
ความตั้งใจซื้อ 

สินค้า 
แรงจูงใจ 1.00 .684** .548** .566** 

การเปิดรับชม  1.00 .441** .445** 
ทัศนคติที่มีต่อสินค้า   1.00 .606** 

ความตั้งใจซื้อสินค้า    1.00 

** มีระดับนัยส าคัญที่ 0.01 
 
 จากตารางที่ 4.12 จากการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยการวิเคราะห์หาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ไม่พบค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีค่ามากกว่า .85 ดังนั้น จึงสามารถท าการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการทดสอบได้ 
 
ตารางที่ 4.13: แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย

สัญชาติเกาหลีใต้ 
 

ตัวแปร R R Square 
Adjust R 
Square 

สัมประสิทธิ์ถดถอย 
t p-value 

B Beta 

ทัศนคติ .606 .368 .365 .877 .423 7.856 .000 
แรงจูงใจ .667 .446 .441 .575 .334 6.194 .000 

Constant  -1.550  -5.255 .000 

 
 จากตารางที่ 4.13 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรที่น ามาพิจารณาในรูปแบบ 
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลี
ใตโ้ดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์อยู่ที่ 0.667 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) และสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตไ้ด ้ร้อยละ 44.60  
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โดยมีตัวแปรทัศนคติ และแรงจูงใจที่สามารถร่วมกันท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตไ้ด้ โดยมีสมการท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้เขียนสมการได้ 
ดังนี้ 
   Y (ความตั้งใจซื้อสินค้า) = -1.550 + .877 (ทัศนคติ) + .575 (แรงจูงใจ) 
 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา ที่
เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี้ 
   1) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2) เพ่ือศึกษาการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ของ Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3) เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   4) เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ของ Generation 
Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   5) เพ่ือศึกษาความสามารถของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ
ศิลปิน K-POP การเปิดรับชมเนื้อหาเก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP และ
ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ที่ร่วมกันท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต้ ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google Form เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ในการศึกษาในครั้งนี้คือ ประชากร Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
276 คน การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การแจกจงความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ลักษณะทางประชากร 
 จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างประชากร Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 276 คน ส่วนใหญ่ ร้อยละ 81.52 เป็นเพศหญิง และร้อยละ 18.48 เป็นเพศชาย โดยอายุส่วน
ใหญ ่ร้อยละ 63.04 เป็นผู้ที่มีอายุ 20 - 24 ปี และร้อยละ 36.96 เป็นผู้ที่มีอายุ 15 - 19 ปี และระดับ
การศึกษาส่วนใหญ่ร้อยละ 33.70 เป็นผู้ทีจ่บการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมา ร้อยละ 30.43 
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เป็นผู้ที่ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 27.90 เป็นผู้ที่ก าลังศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
หรือ ปวช. ร้อยละ 5.43 เป็นผู้ที่มีระดับการศึกษาน้อยกว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และร้อยละ 
2.54 เป็นผู้ทีจ่บการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ร้อยละ 64.49 เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา รองลงมา
ร้อยละ 14.86 เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 11.96 เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพ
อิสระ (Freelance) ร้อยละ 4.35 เป็นผู้ที่ประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานวิสาหกิจ และประกอบ
อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว โดยส่วนใหญ่ ร้อยละ 35.51 เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 6,000 
บาท รองลงมาก ร้อยละ 23.91 เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 21.74 
เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 9,001 – 15,000 ร้อยละ 14.13 เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
6,001 – 9,000 และร้อยละ 4.71 เป็นผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 30,000 บาท  
 ในการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับศิลปิน K-POP บนสื่อออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ ร้อยละ 61.96 เป็นผู้ที่เปิดรับสื่อออนไลน์จาก 
Twitter รองลงมาร้อยละ 17.39 เป็นผู้ที่เปิดรับสื่อออนไลน์จาก Youtube ร้อยละ 10.87 เป็นผู้ที่
เปิดรับสื่อออนไลน์จาก Instagram และร้อยละ 9.78 เป็นผู้ที่เปิดรับสื่อออนไลน์จาก Facebook 
 5.1.2 แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
 จากผลวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ของ Generation Z ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.23 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการ
เปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ในด้านความผ่อนคลายสูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.60 อยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ต้องการลดความเครียดจากการเรียนหรือการท างาน มีค่าเฉลี่ย 3.62 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ แรงจูงใจในด้านความบันเทิง มีค่าเฉลี่ย 3.40 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การได้ฟังเพลง
ของศลิปิน K-POP ท าให้ท่านมีความสุข และเพลิดเพลิน มีค่าเฉลี่ย 3.61 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.26 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เพ่ือแก้เหงา มีค่าเฉลี่ย 3.36 อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น มีค่าเฉลี่ย 3.25 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ อยากรู้
ผลงานของศิลปิน K-POP มีค่าเฉลี่ย 3.61 อยู่ในระดับมากที่สุด และสุดท้ายแรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้
สอย มีค่าเฉลี่ย 2.95 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ เพ่ือใช้การท างานของศิลปิน K-POP สร้างแรงบันดาลใจ
ในการท าสิ่งที่ชอบ มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 5.1.3 การเปิดรับชมเนื้อหาเกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
 จากผลวิจัยพบว่า การเปิดรับชมเนื้อหาเกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.29 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับสื่อที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP มีการเปิดรับชม 
มิวสิกวิดีโอ (Music Videos) เพลงของศิลปิน K-POP และเพลงใหม่ (New Releases) ของศิลปิน  
K-POP สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.64 อยู่ในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ คอนเสิร์ต (Concerts) ของศิลปิน 
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K-POP มีค่าเฉลี่ย 3.45 อยู่ในระดับมากท่ีสุด คลิปการเต้น (Dance Performance) ของศิลปิน      
K-POP มีค่าเฉลี่ย 3.44 อยู่ในระดับมากท่ีสุด รายการ (Variety Shows) เกี่ยวกับศิลปิน K-POP มี
ค่าเฉลี่ย 3.31 อยู่ในระดับมากท่ีสุด ซีรีส์ (Series) ที่ศิลปิน K-POP ได้แสดง มีค่าเฉลี่ย 3.23 อยู่ใน
ระดับมาก การไลฟ ์(Live) ระหว่างศิลปิน K-POP และแฟนคลับ มีค่าเฉลี่ย 2.88 อยู่ในระดับมาก 
แฟนทอล์ (Fan Talk) กระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ มีค่าเฉลี่ย 2.76 อยู่ในระดับมาก 
 5.1.4 ทัศนคติมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ 
 จากผลวิจัยพบว่า ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 
2.83 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสินค้าเครื่องแต่งกายเกาหลีใต้ด้านความเข้าใจสูง
ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.93 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ คนทั่วโลกให้ความนิยมกับแฟชั่นสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย 3.22 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ทัศนคติด้านความรู้สึก มีค่าเฉลี่ย 
2.83 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้มีความทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 
3.53 อยู่ในระดับมากท่ีสุด และสุดท้ายทัศนคติด้านพฤติกรรม มีค่าเฉลี่ย 2.69 อยู่ในระดับมาก ได้แก่ 
สวมใส่สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย 2.92 อยู่ในระดับมาก  
 5.1.5 ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 จากผลวิจัยพบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 
2.78 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ผ่าน
ช่องทางออนไลน์สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.94 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ เพราะได้รับข้อมูลจากการเปิดรับชมสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ย 2.89 อยู่ในระดับมาก 
ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้แบรนด์เดียวกับศิลปิน K-POP สวมใส่ และเต็มใจซื้อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตแ้ม้จะมีราคาสูง มีค่าเฉลี่ย 2.78 อยู่ในระดับมาก ตั้งใจซื้อสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตเ้หมือนศิลปิน K-POP มีค่าเฉลี่ย 2.74 อยู่ในระดับมาก ตั้งใจซื้อสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ผ่านทางหน้าร้านหรือร้านค้าในชอป (Shop) มีค่าเฉลี่ย 2.70 อยู่ใน
ระดับมาก และสุดท้ายตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใตภ้ายในช่วงระยะเวลาไม่เกิน 
3 เดือนนี้ มีค่าเฉลี่ย 2.64 อยู่ในระดับมาก 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา  
ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยอภิปรายผลการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 5.2.1 จากผลวิจัยในด้านแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.23 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ในด้านความผ่อนคลายสูงที่สุด ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะว่า จากเรื่องราวต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวันผู้บริโภคอยากมีความสุขและต้องการลด
ความเครียดจากการเรียนหรือการท างาน โดยการแต่งกายตามศิลปินที่ชื่นชอบสามารถสร้างความสุข
และความพึงพอใจให้กับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Samuels (1984) ที่ผู้รับสารบาง
ราย อาจจะรู้สึกว่าการเปิดรับชมสื่อสังคมออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ K-POP ท าให้ลดความเครียด ความ
เหนื่อยล้าจากการเรียน หรือการท างานได้ ที่กล่าวในแรงจูงใจทางด้านการผ่อนคลายไว้ว่า ผู้รับสารที่
ต้องการผ่อนคลาย เนื้อหาที่เปิดรับนั้นอาจไม่ใช่เนื้อหาที่มีความบันเทิงอย่างเดียว อาจจะเป็นเนื้อหา
อะไรก็ตามที่ผู้รับสารต้องการเปิดรับเพื่อใช้ในการผ่อนคลาย นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อัจชวิน เปรมอ่อน (2561) ที่ระบุว่าแรงจูงใจด้านความเพลิดเพลินและการหลีกหนี มีผลต่อความตั้งใจ
รับชม  
 5.2.2 จากผลวิจัยการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ของ Generation Z 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้การเปิดรับชมเนื้อหาไม่มีผลในการท านายอาจเป็นเพราะว่าเนื้อหาที่
น าเสนอในสื่อต่าง ๆ มักมีความคล้ายคลึงกันในด้านการแต่งกายและสไตล์แฟชั่นของศิลปิน K-POP 
ซึ่งแสดงออกในรูปแบบซ ้า ๆ และไม่แตกต่างกัน ท าให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ข้อมูลในลักษณะเดียวกัน  
ไม่ว่าจะเปิดรับชมเนื้อหาจากสื่อรูปแบบใดก็ตาม โดยแฟชั่นสไตล์เกาหลีที่ปรากฏในสื่อของศิลปิน  
K-POP ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า เครื่องประดับ หรือการน าเสนอภาพลักษณ์ มักจะมีความคล้ายคลึงกัน จึง
ท าให้ความตั้งใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกัน โดยการเปิดรับเนื้อหามิวสิกวิดีโอ (Music Videos) และเพลง
ใหม่ (New Releases) มีค่าเท่ากันและค่าเนื้อหาอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกันมาก ถึงแมว้่าจะเปิดรับชม
เนื้อหาหลากหลายรูปแบบ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960) ที่ผู้รับสารจะให้ความส าคัญ
กับข้อมูลที่สอดคล้องหรือคล้ายคลึงกับสิ่งที่ผู้รับสารคาดหวังไว้ ในการเปิดรับสื่อในการรับรู้และ
ตีความหมายผู้รับสารจะรับรู้ว่าเนื้อหานั้นเป็นสิ่งเดิมที่ไม่แปลกใหม่ และในการเลือกจดจ าผู้รับสารจะ
จดจ าเฉพาะข้อมูลที่สอดคล้องกับสิ่งที่คาดหวังไว้ข้อมูลที่มีความซ ้าซ้อนและไม่มีความแตกต่าง เช่น 
แฟชั่นของศิลปิน K-POP ที่เหมือนกันในทุกรูปแบบของเนื้อหา ที่อาจท าให้ผู้ชมไม่เกิดการจดจ าส่งผล
ให้พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้าไม่เปลี่ยนแปลง 
 5.2.3 จากผลวิจัยในด้านทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม 2.83 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ใน
ด้านความรู้ความเข้าใจสูงที่สุด ทั้งนี้อาจเป็นเพราะประสบการณ์ที่เกิดข้ึนจากการเปิดรับเนื้อหาแฟชั่น
และเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของศิลปิน K-POP ที่ท าให้เห็นว่าสินค้ามีความน าเทรนด์ มีสไตล์และ
ความทันสมัย ท าให้เกิดทัศนคติท่ีดีและความรู้สึกเชิงบวกต่อสินค้าเครื่องแต่งกายและอยากแต่งตัว
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ตามศิลปิน K-POP ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lutz (1991) ว่าทัศนคติเป็นการเรียนรู้ที่เกิดข้ึนผ่าน
ข้อมูลหรือประสบการณ์ที่ได้รับ โดยที่กลุ่มตัวอย่างที่อาจเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้าผ่านการรับชมสื่อ
ออนไลน์ ที่เป็นแหล่งข้อมูลต่อการสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ สิรีธร ศิวายพราหมณ์ (2564) ทีผ่ลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า การให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมความตั้งใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 5.2.4 จากผลวิจัยในด้านความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม 2.78 อยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
ผ่านช่องทางออนไลน์สูงที่สุด มีค่าเฉลี่ย 2.94 อยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะการซื้อผ่านช่องทาง
ออนไลน์มีความสะดวกสบายมากกว่า และมีช่องทางออนไลน์ในการสั่งซื้อหลากหลาย ที่กลุ่มตัวอย่าง
สามารถเลือกชมสินค้า หรือซื้อได้ตามความต้องการได้ทุกที่ไม่ว่าจะอยู่ในประเทศหรือต่างประเทศก็
สามารถซื้อสินค้าได้ทุกเวลาตามความต้องการ ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีตัวเลือกสินค้าหลากหลายในการที่
จะซื้อสินค้า โดยตรงกับแนวคิดของ Kim & Thorndike Pysarchik (2000) ที่กล่าวว่าผู้บริโภคจะ
เลือกช่องทางการซื้อสินค้าท่ีดีที่สุด สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนเอง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ภายในระยะเวลา 3 เดือนนี้ อยู่ล าดับสุดท้าย อาจเป็นเพราะ
กลุ่มตัวอย่างต้องการเวลาในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าโดยอาจจะพิจารณาจากราคา โปรโมชั่น และ
อาจรอสินค้ารุ่นใหม่ หรือคอลเลกชันที่กลุ่มเป้าหมายสนใจ ซึ่งส่งผลต่อให้ระยะเวลาในการตัดสินใจใน
การซื้อสินค้ายาวนานขึ้น โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ Das (2014) ได้กลา่วว่า ความตั้งใจซื้อนั้นเป็น
ความพยายามในการซื้อสินค้า จะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ตราสินค้า
และเวลา 
 5.2.5 จากผลการวิจัยความสามารถของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ
ศิลปิน K-POP การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่อง 
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ที่ร่วมกันท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 โดยแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติที่มีต่อ
สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ สามารถร่วมท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ได้ ในขณะที่การเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ไม่มีผลต่อการท านาย ทั้งนี้
อาจเป็นเพราะไม่ได้มีผลโดยตรงต่อการสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับสินค้า โดยที่ผู้บริโภคอาจไม่ได้
สนใจสินค้าเครื่องแต่งกายท่ีศิลปินสวมใส่ มักจะมีสไตล์ที่มีความคล้าย ๆ กัน และเนื้อหาที่น าเสนอที่
เน้นความบันเทิง มากกว่าการแนะน าสินค้าหรือเชื่อมโยงกับสินค้ากับผู้บริโภค ท าให้การเปิดรับชม
ไม่ได้ท าให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Becker (1972) ที่กล่าวถึงการเปิด
ประสบการณ์ (Experience Receptivity) โดยการเปิดรับสื่อออนไลน์เกี่ยวกับศิลปิน K-POP  
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อาจมุ่งเน้นความบันเทิงผ่อนคลายอารมณ์หรืออาจจะเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่มากกว่าการ
สร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Becker (1972) ที่กล่าวถึงการเปิดรับข้อมูล 
(Information Receptivity) แม้ว่าผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลที่เดี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP แตเ่นื้อหาที่
เปิดรับอาจจะมุ่งเน้นไปที่ความบันเทิงหรือความอยากรู้อยากเห็นเกี่ยวกับศิลปินมากกว่าเครื่องแต่ง
กาย ขณะที่แรงจูงใจกับทัศนคติเป็นตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ที่มีความชัดเจนมากกว่า อาจเป็นเพราะ
ความชื่นชอบศิลปิน K-POP หรือศิลปินที่ส่งเสริมสินค้า ที่สามารถมีผลโดยตรงกับการสร้างทัศนคติ
เชิงบวกท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าเครื่องแต่งกาย โดยเฉพาะไลฟ์สไตล์หรือภาพลักษณ์ของศิลปินที่พวกเขา
ชื่นชอบ สอดคล้องกับ Hoyer & Maclnnis (2001) ที่กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการประเมินผลที่เกิดจาก
การเรียนรู้ของผู้บริโภคท่ีมีการเรียนรู้ทุกอย่างอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของบุคคล ประเด็น  
ต่าง ๆ สิ่งของ โดยเป็นการแสดงออก โดยทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายเกาหลีใต้ 
สะท้อนให้เห็นถึงการเรียนรู้เกี่ยวกับสิ่งที่พวกเขามีความสนใจ 
 5.2.6 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ตัวแปรที่ศึกษาน ามาพิจารณาในรูปแบบของ
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรงมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลี
ใต ้ในระดับที่ค่อนข้างดี โดยมีค่าสมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (r) มากกว่า 0.5 ในตัวแปรที่สามารถ
พยากรณ์ได้ ซึ่งตัวแปรแรงจูงใจ และทัศนคติ ซึ่งสามารถท านายความตั้งใจซื้อได้ ร้อยละ 44.60 โดย
ในตัวแปรด้านทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจซื้อมากท่ีสุด ซึ่งทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจมีค่ามากที่สุด 
ทั้งนี้อาจจะเป็นเพราะผู้บริโภคมีทัศนติในด้านความรู้ความเข้าเก่ียวกับสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ เช่น การออกแบบที่มีความทันสมัย เอกลักษณ์ของสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพของวัสดุ โดย
ชี้ให้เห็นว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความรู้เกี่ยวกับสินค้า โดยถ้าสามารถสื่อสารถึงคุณค่าและ
จุดเด่นสินค้าได้ ก็อาจจะสามารถสร้างทัศนคติท่ีดีและท าให้เกิดความตั้งใจซื้อได้ ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Sharon & Saul (1996) การสร้างความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้า จะสามารถช่วย
เสริมสร้างทัศนคติที่ดีและเพ่ิมความตั้งใจซื้อของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ของ  
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัย พบว่า แรงจูงใจมีผลต่อการท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีในด้านความผ่อนคลายมากท่ีสุด โดยผู้รับสารต้องการลดความเครียดจากการเรียนและ
การท างาน ดังนั้นการน าเสนอเนื้อหาต้องเน้นที่ความผ่อนคลาย และต้องมีความสนุก ไม่เครียด โดย
สอดแทรกในเรื่องของการแต่งตัวของศิลปิน K-POP การน าเสนอว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
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เกาหลีเหล่านี้ ไม่เพียงใส่แล้วดูดี แต่ยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกสบายและมีความมั่นใจด้วยลุคที่ดูธรรมชาติ
และเข้ากับชีวิตประจ าวัน หรืออาจน าเสนอแฟชั่นไอคอนจากศิลปิน K-POP ผ่านคอนเทนต์ เช่น 
แฟชั่นสนามบินของศิลปิน K-POP ไอเทมแฟชั่นของศิลปิน K-POP ที่ทุกคนต้องมี ซึ่งสามารถท าให้
ผู้ชมรู้สึกว่าการซื้อสินค้าเหล่านี้ ท าให้พวกเขาเป็นส่วนหนึ่งไลฟ์สไตล์ของศิลปิน K-POP พร้อมสร้าง
ความรู้สึกการแต่งตัวเหมือนศิลปิน K-POP เป็นเรื่องที่ง่ายและจับต้องได้จริง โดยท าให้ผู้บริโภคมี
ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีมากยิ่งขึ้น 
 5.3.2 จากผลการวิจัย พบว่า การเปิดรับเนื้อหาเกี่ยวกับเกาหลี ไม่ส่งผลโดยตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลี ซึ่งหมายความว่าเพียงแค่การรับชมเนื้อหาอย่างเดียวอาจ
ไม่เพียงพอในการกระตุ้นให้เกิดความตั้งใจซื้อ แบรนด์จึงอาจต้องพิจารณาปัจจัยอ่ืนร่วมด้วย เช่น 
ความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้า ภาพลักษณ์แบรนด์ หรือการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค เพ่ือเสริมสร้าง
แรงจูงใจในการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 5.3.3 จากการวิจัย พบว่า ทัศนคติเก่ียวสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้มีผลต่อการ
ท านายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้มากที่สุด ดังนั้นต้องปลูกฝังทัศนคติที่ดี
เกี่ยวกับตัวสินค้าเครื่องกายสัญชาติเกาหลีใต้ สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับแฟชั่นการแต่งกาย คุณภาพ
ของสินค้า โดยการน าไปสอดแทรกอยู่ในรายการต่าง ๆ โดยอาจน าเสนอผ่านรายการวาไรตี้ โดยให้
ศิลปิน K-POP สวมใส่เสื้อผ้าในชีวิตประจ าวันหรือระหว่างท ากิจกรรมต่าง ๆ ที่ผู้รับชมจะได้เห็นแฟชั่น
การแต่งกายของศิลปิน ท าให้รู้สึกว่าสินค้ามีความทันสมัยใส่ง่าย และได้เห็นเอกลักษณ์ของสินค้า ท า
ให้ผู้ชมเกิดความสนใจและมีความตั้งใจซื้อสินค้า โดยสามารถท าให้เกิดการบอกต่อแนะน าสินค้าให้กับ
ผู้อื่นต่อไป 
 5.3.4 จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ 
เกาหลีใตผ้่านช่องทางออนไลน์สูงที่สุด ดังนั้นในการน าเสนอขายสินค้าต้องมีความน่าสนใจ ต้องศึกษา
การท าการตลาดในการน าเสนอผ่านช่องทางออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปแบบวิดีโอคอนเทนต์ 
รูปภาพ หรือการท าภาพกราฟิกในการน าเสนอสินค้า นอกจากนี้ต้องศึกษาเกี่ยวกับช่องทางในการขาย
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มการขายทางออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น แอปพลิเคชัน เว็บไซต์ 
เพ่ือให้ผู้คนได้มีตัวเลือกในการเลือกซ้ือสินค้าหลากหลายช่องทาง 
 5.3.5 จากผลวิจัย พบว่า แรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ที่สามารถร่วมกันท านายความตั้งใจซื้อสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครได้ ดังนั้นการท ากลยุทธ์
การสื่อสารต้องเน้นที่การสร้างแรงจูงใจและการปลูกฝังทัศนคติที่ดีต่อสินค้า โดยการใช้ศิลปิน K-POP 
เป็นสื่อในการสร้างแรงจูงใจในการเปิดสื่อของผู้รับชมและน าเสนอแฟชั่นการแต่งกายของศิลปินท าให้
ผู้ชมรู้สึกว่าแฟชั่นสินค้าเครื่องแต่งกายน่าซื้อและแต่งตาม อีกท้ังการสร้างทัศนคติท่ีดีผ่านการน าเสนอ
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คุณภาพและความทันสมัยของสินค้าเน้นที่เอกลักษณ์ของสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ เช่น 
การออกแบบสินค้าเครื่องแต่งกายท่ีมีดีไซต์แปลกใหม่และทันสมัย ใส่ง่าย และเหมาะกับไลฟ์สไตล์ของ
คนรุ่นใหม่ ทั้งนี้การสื่อสารที่มีความชัดเจน ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ที่สามารถสร้าง
ความรู้สึกเชื่อมโยงระหว่างแฟชั่นกับไลฟ์สไตล์ที่พวกเขาชื่นชอบ ซึ่งน ามาสู่ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีได้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะจากการวิจัยส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เก่ียวข้องกับศิลปิน K-POP 
และทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ของ  
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยในอนาคตต่อไปนี้ 
 5.4.1 ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นเพียงแค่ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
เพียงเท่านั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปอาจเป็นสินค้าประเภทอ่ืน ๆ ที่มีความหลากหลาย เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมเกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินค้าของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
 5.4.2 ในการท าวิจัยในครั้งนี้เป็นเพียงการวิจัยในเชิงปริณมาณ ในการวิจัยในครั้งต่อไป เพ่ือ
ท าการวิเคราะห์เชิงลึก ควรเก็บข้อมูลในเชิงคุณภาพควบคู่ไปกับงานวิจัยเชิงปริณมาณ เพื่อให้ได้ข้อมูล
มากขึ้น 
 5.4.3 จากการวิจัยตัวแปรเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับศิลปิน K-POP ไมม่ีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ ดังนั้น ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ 
เพ่ิมเติม เช่น การรีวิวสินค้า ความพึงพอใจ ระดับความชื่นชอบ เป็นต้น เพ่ือศึกษาความตั้งใจซื้อใน
ครั้งต่อไป 
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การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
 
 ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามเพ่ือน าไปหาความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity)  
น าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามที่แก้ไข
ตามค าแนะน าของที่ปรึกษาส่งให้กับผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่  
   1) รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 
   2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.องอาจ สิงห์ล าพอง  
   3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พงศ์ณัชชัช กนกงามวิทโรจน์ 
 เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล ความ
คิดเห็นจากผู้เชี่ยวชาญ น ามาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ด้วย 
IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละข้อค าถาม 
ดังนี้  
   ค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์   ค่าคะแนน   เท่ากับ   +1 
   ไม่แน่ใจว่าค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ค่าคะแนน   เท่ากับ   0 
   ค าถามไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์  ค่าคะแนน   เท่ากับ   -1 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) 
 

   IOC  = 
∑ 𝑅

𝑁
 

 

   Σ𝑅 คือ ผลรวมของคะแนนผู้เชี่ยวชาญ 

   𝑅  คือ คะแนนของผู้เชี่ยวชาญ 

   𝑁  คือ จ านวนผู้เชียวชาญ 
โดยเกณฑ์ค่า IOC ต้องมีค่า 0.50 ขึ้นไป แสดงว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
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ผลค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ ของแบบวัดแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน 
K-POP 
 

ข้อค าถาม 
การประเมินของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม IOC แปลผล 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

1 2 3  

1. แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา 

1.1 เพ่ือแก้เหงา +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
1.2 เพราะมีเวลาว่าง ไม่รู้จะท าสิ่งใด +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

1.3 ระหว่างรอท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือไม่ให้เกิด
ความเบื่อหน่าย 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2. แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 

2.1 อยากรู้สไตล์การแต่งตัวของศิลปิน  
K-POP 

+1 0 +1 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

2.2 อยากรู้รูปแบบการใช้ชีวิตของศิลปิน  
K-POP 

+1 0 +1 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

2.3 อยากรู้ผลงานของศิลปิน  
K-POP  

+1 0 +1 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

3. แรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย 

3.1 เพ่ือใช้ในการแต่งตัวให้ทันสมัยเหมือน
ศิลปิน K-POP 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.2 เพ่ือใช้การด าเนินชีวิตของศิลปิน K-POP 
เป็นแบบอย่างในการใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น 
ความขยัน การไม่ยอมแพ้ เป็นต้น 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.3 เพ่ือใช้การท างานของศิลปิน K-POP สร้าง
แรงบันดาลใจในการท าสิ่งที่ชอบ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.4 เพ่ือดูแบรนด์สินค้าที่ศิลปิน K-POP ใช้ +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
(ตารางมีต่อ) 
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ข้อค าถาม 
การประเมินของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม IOC แปลผล 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน  

K-POP 

1 2 3  

3.5 อยากฝึกภาษาเกาหลี +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.6 อยากฝึกเต้นเหมือนศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.7 อยากฝึกร้องเพลงเหมือนศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
4. แรงจูงใจด้านความบันเทิง 

4.1 เรื่องราวในการด าเนินชีวิตของศิลปิน  
K-POP ท าให้ท่านมีความทั้งความสุขและ
ความซาบซึ้ง 

+1 
 

+1 
 

0 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

4.2 การได้ฟังเพลงของศิลปิน K-POP ท าให้
ท่านมีความสุข และเพลิดเพลิน 

+1 
 

+1 
 

0 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

4.3 ต้องการแสดงความคิดเห็นแลกเปลี่ยน
กับกลุ่มที่มีความชอบเหมือนกัน 

+1 
 

0 +1 1 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

5. แรงจูงใจด้านความผ่อนคลาย 
5.1 ต้องการพักผ่อน +1 

 
+1 
 

+1 
 

3 1.00 คัดเลือก 

5.2 ต้องการลดความเครียดจากการเรียน
หรือการท างาน 

+1 
 

+1 
 

0 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

5.3 ต้องการลดความเหนื่อยล้าใน
ชีวิตประจ าวัน  

+1 
 

+1 
 

0 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

5.4 การเปิดผลงานเพลงของศิลปิน K-POP 
ฟังร่วมกับการท างาน ท าให้ท่านผ่อนคลาย
ในการท างาน 

+1 
 

+1 
 

+1 
 

3 1.00 คัดเลือก 
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ผลค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ ของแบบวัดการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 
 

ข้อค าถาม การประเมินของ
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม IOC แปลผล 

การเปิดรับชมเนื้อหาที่เก่ียวข้องกับ 
ศิลปิน K-POP 

1 2 3 

1. มิวสิกวิดีโอเพลงของศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
2. เพลงใหม่ของศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3. คลิปการเต้นของศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

4. แฟนทอล์กระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
5. การไลฟ์ระหว่างศิลปิน K-POP และ 
แฟนคลับ 

+1 +1 0 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

6. รายการเกี่ยวกับศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

7. คอนเสิร์ตของศิลปิน K-POP +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

8. ซีรีส์ที่ศิลปิน K-POP ได้แสดง +1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
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ผลค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความสอดคล้อง 
ระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ ของแบบวัดทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ 
 

ข้อค าถาม 
การประเมินของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม IOC แปลผล 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ 

1 2 3 

1. ด้านความรู้ความเข้าใจ 

1.1 คนทั่วโลกให้ความนิยมกับแฟชั่นสินค้า
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต ้

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

1.2 สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
สามารถใส่ได้ทุกฤดูกาล 

+1 +1 0 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 

1.3 สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้
สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนไทย 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

1.4 สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
มีคุณภาพดี สามารถใช้ได้นาน 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2. ด้านความรู้สึก 

2.1 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตม้ีความทันสมัย 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2.2 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตม้ีเอกลักษณ์ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2.3 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตม้ีราคาแพง 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2.4 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตเ้ป็นสินค้าที่มาไวไปไว (Fast 
Fashion) 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2.5 รู้สึกชื่นชอบสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ 

+1 0 +1 2 0.67 ปรับตาม
ข้อเสนอแนะ 
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ข้อค าถาม 
การประเมินของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม IOC แปลผล 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกาย 
สัญชาติเกาหลีใต้ 

1 2 3 

3. ด้านพฤติกรรม 

3.1 สวมใส่สินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต้ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.2 แนะน าสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตใ้ห้ผู้อื่น 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3.3 รีวิวสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลี
ใตบ้นสื่อสังคมออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

 
ผลค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) จากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ ของแบบวัดความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 
 

ข้อค าถาม 
การประเมินของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม IOC แปลผล 

ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย 
สัญชาติเกาหลีใต้ 

1 2 3 

1. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตเ้หมือนศิลปิน K-POP 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

2. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตแ้บรนด์เดียวกับศิลปิน K-POP  
สวมใส่ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

3. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใต ้เพราะได้รับข้อมูลจากการเปิด
รับชมสื่อออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
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ข้อค าถาม 
การประเมินของ

ผู้เชี่ยวชาญ 
รวม IOC แปลผล 

ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย 
สัญชาติเกาหลีใต้ 

1 2 3 

4. เต็มใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตแ้ม้จะมีราคาสูง 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

5. ท่านตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายเกาหลี
ใตภ้ายในช่วงระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือนนี้ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

6. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติ
เกาหลีใตผ้่านทางหน้าร้านหรือร้านค้าในชอป 
(Shop) 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 

7. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายเกาหลีใตผ้่าน
ช่องทางออนไลน์ 

+1 +1 +1 3 1.00 คัดเลือก 
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แบบสอบถาม 
อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

และทัศนคติที่มีต่อสินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ค าชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อ
ออนไลน์ การเปิดรับชมเนื้อหา ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP และทัศนคติที่มีต่อสินค้าท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย
นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากทุกท่านในการตอบแบบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง และตามความคิดเห็นของท่าน เพ่ือ
จะได้น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่านตอบในแบบสอบถามทั้งหมด
ถือเป็นความลับ และจะน าเสนอผลการวิจัยโดยภาพรวมเท่านั้น ไม่มีการวิเคราะห์หรือน าเสนอเฉพาะ
รายบุคคล ดังนั้นจึงขอความกรุณาตอบข้อมูลตามความเป็นจริง 
 

โปรดพิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริง 
1. ท่านเปิดรับสื่อที่เกี่ยวกับศิลปิน K-POP มานานเท่าใด 

 1.ต ่ากว่า 6 เดือน (จบแบบสอบถาม) 
 2. ตั้งแต่ 6 เดือน - 1 ปี 
 3. 1 - 3 ป ี
 4. 4 - 6 ป ี
 5. 6 ปี ขึ้นไป 

2. ท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 1. อยู่ในเขตกรุงเทพฯ 
 2. นอกเขตกรุงเทพฯ/ต่างจังหวัด (จบแบบสอบถาม) 

3. ท่านอาศัยอยู่ในเขตใดของกรุงเทพมหานคร 

 1. เขตจตุจักร 
 2. เขตบางเขน 
 3. เขตมีนบุรี 
 4. อื่น ๆ (จบแบบสอบถาม) 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดพิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับสถานภาพของท่าน 
4. เพศ 

 1. ชาย    2. หญิง 
5. อายุ 

 1. 15-19 ปี    2. 20-24 ปี 
6. ระดับการศึกษา 

 1. น้อยกว่าระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
 2. ก าลังศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 
 3. ก าลังศึกษาระดับปริญญาตรี  
 4. จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
 5. จบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

7. อาชีพ 
 1. นักเรียน/นักศึกษา 
 2. ข้าราชการ/พนักงานวิสาหกิจ 
 3. พนักงานบริษัทเอกชน 
 4. ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
 5. อาชีพอิสระ (Freelance) 
 6. อื่น ๆ โปรดระบุ …………………… 

8. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 1. ต ่ากว่า 6,000 บาท 
 2. 6,001 – 9,000 บาท 
 3. 9,001 – 15,000 บาท 
 4. 15,001 – 30,000 บาท 
 5. มากกว่า 30,000 บาท 

9. ท่านเปิดรับข้อมูลที่เกี่ยวกับศิลปิน K-POP บนสื่อออนไลน์ใดมากที่สุด 
 1. Facebook 
 2. Instagram 
 3. Twitter (X) 
 4. Youtube 
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ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ของ 
Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง: โปรดพิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับข้อที่ท่านต้องการ 
 4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
 3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
 2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
 1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 
ค าถาม: ท่านมีแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP เพราะเหตุผล
ต่อไปนี้ในระดับใด 
 

แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ 

ศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา 
1.1 เพ่ือแก้เหงา     

1.2 เพราะมีเวลาว่าง ไม่รู้จะท า 
สิ่งใด 

    

1.3 ระหว่างรอท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือ
ไม่ให้เกิดความเบื่อหน่าย 

    

2. แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 

2.1 อยากรู้สไตล์การแต่งตัวของ
ศิลปิน K-POP 

    

2.2 อยากรู้รูปแบบการใช้ชีวิตของ
ศิลปิน K-POP 

    

2.3 อยากรู้ผลงานของศิลปิน  
K-POP  
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แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ 

ศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

3. แรงจูงใจด้านประโยชน์ใช้สอย     

3.1 เพ่ือใช้ในการแต่งตัวให้
ทันสมัยเหมือนศิลปิน K-POP 

    

3.2 เพ่ือใช้การด าเนินชีวิตของ
ศิลปิน K-POP เป็นแบบอย่างใน
การใช้ชีวิตประจ าวัน เช่น ความ
ขยัน การไม่ยอมแพ้ เป็นต้น 

    

3.3 เพ่ือใช้การท างานของศิลปิน  
K-POP สร้างแรงบันดาลใจในการ
ท าสิ่งที่ชอบ 

    

3.4 เพ่ือดูแบรนด์สินค้ากายท่ี
ศิลปิน K-POP ใช้ 

    

3.5 อยากฝึกภาษาเกาหลี     
3.6 อยากฝึกเต้นเหมือนศิลปิน 
K-POP 

    

3.7 อยากฝึกร้องเพลงเหมือน
ศิลปิน K-POP 

    

4. แรงจูงใจด้านความบันเทิง 

4.1 เรื่องราวในการด าเนินชีวิต
ของศิลปิน K-POP ท าให้ท่านมี
ความทั้งความสุข และความ
ซาบซึ้ง 

    

4.2 การได้ฟังเพลงของศิลปิน  
K-POP ท าให้ท่านมีความสุข  
และเพลิดเพลิน 
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แรงจูงใจในการเปิดรับ 
สื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้องกับ 

ศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

น้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

4.3 ต้องการแสดงความคิดเห็น
แลกเปลี่ยนกับกลุ่มที่มีความชอบ
เหมือนกัน 

    

5. แรงจูงใจด้านความผ่อนคลาย 
5.1 ต้องการพักผ่อน     

5.2 ต้องการลดความเครียดจาก
การเรียนหรือการท างาน 

    

5.3 ต้องการลดความเหนื่อยล้าใน
ชีวิตประจ าวัน  

    

5.4 การเปิดผลงานเพลงของ
ศิลปิน K-POP ฟังร่วมกับการ
ท างาน ท าให้ท่านผ่อนคลายใน
การท างาน 
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ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP 

ค าชี้แจง: โปรดพิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับข้อที่ท่านต้องการ 
 4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
 3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
 2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
 1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 
ค าถาม: ท่านเปิดรับชมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับศิลปิน K-POP ในรูปแบบต่อไปนี้ในระดับใด 
 

การเปิดรับชมเนื้อหาที่เก่ียวข้อง
กับศิลปิน K-POP 

ระดับความคิดเห็น 
7 วันหรือ 

ทุกวัน 
4 

5-6  
วัน/สัปดาห์  

3 

3-4  
วัน/สัปดาห์ 

2 

1-2 
วัน/สัปดาห์ 

1 

1. มิวสิกวิดีโอเพลง (Music 
Videos) ของศิลปิน K-POP  

    

2. เพลงใหม ่(New Releases) 
ของศิลปิน K-POP 

    

3. คลิปการเต้น (Dance 
Performance) ของศิลปิน    
K-POP 

    

4. แฟนทอล์ก (Fan Talk) 
ระหว่างศิลปินกับแฟนคลับ 

    

5. การไลฟ ์(Live) ระหว่างศิลปิน 
K-POP และแฟนคลับ 

    

6. รายการ (Variety Shows) 
เกี่ยวกับศิลปิน K-POP  

    

7. คอนเสิร์ต (Concerts) ของ
ศิลปิน K-POP 

    

8. ซีรีส์ (Series) ที่ศิลปิน K-POP 
ได้แสดง 
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ตอนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

ค าชี้แจง: โปรดพิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับข้อที่ท่านต้องการ 
 4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
 3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
 2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
 1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 
ค าถาม: ท่านมีทัศนคติต่อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ในระดับใด 
 

ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

ระดับน้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1.ด้านความรู้ความเข้าใจ 
1.1 คนทั่วโลกให้ความนิยมกับ
แฟชั่นสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ 

    

1.2 สินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้สามารถใส่ได้
ทุกฤดูกาล 

    

1.3 สินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้สอดคล้องกับ
วิถีชีวิตของคนไทย 

    

1.4 สินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้มีคุณภาพดี 
สามารถใช้ได้นาน 
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ทัศนคติที่มีต่อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ระดับน้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

2. ด้านความรู้สึก 

2.1 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้มีความทันสมัย 

    

2.2 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้มีเอกลักษณ์  

    

2.3 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้มีราคาแพง 

    

2.4 รู้สึกว่าสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้เป็นสินค้าที่มา
ไวไปไว (Fast Fashion) 

    

2.5 รู้สึกชื่นชอบสินค้าเครื่อง
แต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

    

3. ด้านพฤติกรรม 
3.1 สวมใส่สินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ 

    

3.2 แนะน าสินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต้ให้ผู้อื่น 

    

3.3 รีวิวสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 
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ตอนที่ 5 ความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ 

ค าชี้แจง: โปรดพิจารณาข้อความและท าเครื่องหมาย ✓ ในช่องว่างที่ตรงกับข้อที่ท่านต้องการ 
 4 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมากที่สุด 
 3 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับมาก 
 2 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อย 
 1 หมายถึง ตรงกับความคิดเห็นของท่านระดับน้อยที่สุด 
 
ค าถาม: ท่านมีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกายสัญชาติเกาหลีใต้ในระดับใด 
 

ความตั้งใจซื้อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ 

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด 

4 
มาก 
3 

ระดับน้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

1. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใตเ้หมือนศิลปิน 
K-POP 

    

2. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้แบรนด์
เดียวกับศิลปิน K-POP สวมใส่ 

    

3. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ เพราะได้รับ
ข้อมูลจากการเปิดรับชมสื่อ
ออนไลน์ 

    

4. เต็มใจซื้อสินค้าเครื่องแต่ง
กายสัญชาติเกาหลีใต้แม้จะมี
ราคาสูง 

    

5. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใตภ้ายในช่วง
ระยะเวลาไม่เกิน 3 เดือนนี้ 
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ความตั้งใจซื้อสินค้า 
เครื่องแต่งกายสัญชาติ 

เกาหลีใต้ 

ระดับความคิดเห็น 

มากที่สุด 
4 

มาก 
3 

ระดับน้อย 
2 

น้อยที่สุด 
1 

6. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใต้ผ่านทางหน้า
ร้านหรือร้านค้าในชอป (Shop) 

    

7. ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องแต่งกาย
สัญชาติเกาหลีใตท้างออนไลน์ 
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ประวัติผู้เขียน 
 
ชื่อ-นามสกุล    พิมพ์วรีย์ จรเทศ 
 
อีเมล     pimvaree.jorn@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา   ระดับปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ 
     สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ 
     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

 


