
ที่มาและความส์าคัญของปัญหา

โลกยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ค ือโลกในยุคนี้ ซึ่งหมายถึงโลกที่มีการเปลี่ยนแปลง 
ทางสังคมและเศรษฐกิจอันเกิดจากการเพิ่มขึ้นของการค้าระหว่างประเทศ (International trade) 
และการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม (Cultural exchange) (“Globalization,” 2006) โดยมีสาเหตุ 
สำคัญเนื่องมาจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก้าวหน้า จนทำให้สามารถติดต่อสื่อสาร 
ระหว่างประเทศได้สะดวกขึ้น และมากขึ้น ดังจะเห็นได้ชัดจากการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ต ที่ทำให้ 
ผู้คนสามารถติดต่อสื่อสารกันข้ามโลกได้ง่ายเสมือนอยู่ในสถานที่เดียวก้น และนอกจาก 
อินเทอร์เน็ตแล้ว สื่ออื่นๆ ไม่ว่าจะเป็นภาพยนตร์, รายการโทรทัศน์, หนังสือ, นิตยสารที่ส่งออก 
ข้ามประเทศ ก็ล้วนแต่มีส่วนในการสนับสนุนกระบวนการโลกาภิวัตน์ด้วย

เนื่องจากโลกยุคโลกาภิวัตน์หรือโลกยุคไร้พรมแดน ทำให้ประเทศต่างๆ ลามารถเชื่อมโยง 
ติดต่อกันได้สะดวกข้ึนมาก ดังนั้นจึงทำให้ผู้คนสามารถไปท่องเท่ียว, และทำการค้าระหว่าง 
ประเทศกันได้ง่ายขึ้นเช่นกัน นอกจากนี้ ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในประเทศหน่ึง ก็สามารถเป็นท่ีรับรู้ของ 
ประชาชนอีกหลายประเทศทั่วโลกในระยะเวลาอันรวดเร็วด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการ 
ส่ือสาร เช่น กรณีการก่อการร้ายถล่มตึก W o r ld  T r a d e  C e n t e r  ท่ีสหรัฐอเมริกา ท่ีประชากรท่ัวโลก 
ได้รับทราบแทบจะพร้อมกันกับประชาซนในประเทศสหรัฐอเมริกัน ลักษณะความเชื่อมโยงอย่าง 
ใกล้ชิดของประเทศต่างๆ ในโลกไม่เพียงแต่เกิดขึ้นเฉพาะในด้านการสื่อสารเท่านั้น ด้านการค้าก็ 
เกิดลักษณะดังกล่าวเช่นเดียวกัน ดังจะเห็นได้จากแนวโน้มการค้าระหว่างประเทศที่มีเพิ่มมากขึ้น 
เร่ือย  ๆ (มูลค่าการค้าระหว่างประเทศของไทยกับประเทศอื่นๆทั่วโลกนั้น ในปี 2 5 4 5 มีมูลค่า 
การค้าโลกเท่ากับ 5 , 6 9 8 , 7 8 1 . 6 ล้านบาทปี 2 5 4 6 มีมูลค่าการค้าโลกเพิ่มขึ้นเป็น6 , 4 6 4 , 4 0 6 . 2  

ล้านบาท และในปี 2 5 4 7  มีการค้าทั่วโลกโดยรวมคิดเป็นมูลค่าเท่ากับ 7 , 6 7 5 , 9 9 4 . 8  ล้านบาท ซ่ึงมี 
อัตราการขยายตัวสูงขึ้นเท่ากับร้อยละ 1 . 1 0 ,  1 3 . 4 3 ,  1 8 . 7 4  ตามลำดับ (“การค้าระหว่างประเทศ 
ของไทย," 2 5 4 9 )
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อนึ่ง จากการที่ความหมายของการค้าระหว่างประเทศนั้น คือ การแลกเปลี่ยนสินค้าและ 
บริการข้ามเขตแดนประเทศ ซึ่งในหลายประเทศ การค้าระหว่างประเทศมีบทบาทสำคัญอย่างมาก 
ต่อผลิตผลมวลรวมประซาชาติ (Gross National Product: GNP) ซึ่งเป็นหนึ่งในคัชนีซี้วัดสถานะ 
และมาตรฐานความเป็นอยู่ของผู้คนในประเทศนั้นๆ จึงทำให้นานาประเทศพยายามส่งเสริมการ 
ส่งออกเพื่อนำเงินตราเข้าสู่ประเทศเพื่อจะได้มีรายได้ประซาชาติมวลรวมของประเทศในระดับสูง 
ประชาชนในชาติจะได้มีมาตรฐานความเป็นอย่ที่ดีขึ้น ประกอบกับแนวโน้มการค้าระหว่างประเทศ63 'บ

มีลักษณะเปิดเสรีมากขึ้น ทำให้การแข่งขันในตลาดโลกมีความรุนแรงเพิ่มขึ้น ดังนั้น แต่ละประเทศ 
จึงมีการผลักดันนโยบายต่างๆ เพื่อสนับสนุนการส่งออกสินค้าและบริการเพื่อสร้างความได้เปรียบ 
ในการแข่งขันเมื่อสินค้าและบริการถูกนำเสนอในตลาดโลก กลยุทธ์ใดก็ตาม ที่สามารถเพิ่มขีด 
ความสามารถในการแข่งขันของสินค้าหรือบริการในตลาดโลกได้ ย่อมเป็นเรื่องที่ควรได้รับความ 
สนใจอย่างมาก และหนึ่งในกลยุทธ์การเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของสินค้าในการค้า 
ระหว่างประเทศนั้นก็คือ เรื่องอิทธิพลของประเทศ (The influence of the nation) (Porter, 1998) 
หรือเรียกอีกนัยหนึ่งว่า ภาพลักษณ์ประเทศ (Country image)

ภาพลักษณ์ประเทศเป็นคำที่อ้างถึงภาพความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อประเทศใดประเทศ 
หน่ึงโดยรวมในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นด้านการเมือง, เศรษฐกิจ, วัฒนธรรม, ลังคมฯลฯ ท้ังน้ี 
ภาพลักษณ์ประเทศที่ดีจะเป็นการสร้างความแตกต่าง (Differentiate) ให้ประเทศในสายตาของ 
ชาวต่างประเทศ หรืออาจเรียกว่าเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างตราประเทศ (Country/Nation 
branding) (Kotler & Gertner, 2004) ซึ่งภาพลักษณ์ของประเทศนี้จะมีส่วนต่อการปฏิลัมพันธ์ 
ระหว่างประเทศในทุกด้าน ไม่ว่าจะในรูปแบบของการลงทุนจากต่างประเทศ, การซ้ือสินค้า 
ต่างประเทศ, การท่องเที่ยวต่างประเทศ, การโยกย้ายถิ่นฐานไปต่างประเทศ ฯลฯ (Kotler, Hamlin, 
Rein, & Haider, 2002) การที่สินค้าและบริการจากต่างประเทศกลายเป็นตัวเลือกหนึ่งในตลาด 
สำหรับผู้บริโภค ทำให้ภาพลักษณ์ของประเทศที่มาของสินค้านั้น เป็นหน่ึงในปัจจัยท่ีผู้บริโภคจะ 
พิจารณาและประเมินประกอบกับการตัดสินใจซื้อสินค้า หากสินค้านันผสิตโดยประเทศท่ีมี 
ภาพลักษณ์ที่ดี หรือมีซื่อเสียงที่สอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้า ผู้บริโภคก็อาจมีแนวโน้มท่ีจะ 
เลือกซ้ือสินค้าน้ัน ในทางกลับกัน หากสินค้าน้ันผลิตโดยประเทศท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก หรือมีภาพลักษณ์ 
ท่ีไม่ดี ก็อาจทำให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าน้ันไปในทางลบได้ (Kotler & Gertner, 2004) ดังน้ัน 
ภาพลักษณ์ประเทศจึงเป็นประเด็นที่มีความสำคัญประเด็นหนึ่งในการค้าระหว่างประเทศ

และเนื่องจากนานาประเทศต่างก็ต้องการที่จะมีรายได้ประชาชาติมวลรวมของตนใน 
ระดับสูง จึงต้องการที่จะส่งออกสินค้าและบริการใหไ้ด้มาก และต้องการที่จะให้ภาพลักษณ์
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ประเทศของตนดูดีในสายตานานาชาติ รัฐบาลของแต่ละประเทศจึงพยายามค้นหากลยุทธ็ในการ 
ส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ประเทศของตนให้เป็นบวกในสายตาของซาวต่างประเทศ 
ซึ่งวิธีการทำให้ภาพลักษณ์ของประเทศเป็นบวกในสายตาของชาวต่างประเทศนั้น สามารถทำไค้ 
หลากหลาย และมีหลายมิติ เพราะความเป็นประเทศประกอบไปด้วยสิ่งต่างๆ มากมาย เซ่น คนใน 
ประเทศ, นโยบายทางการเมือง, สภาพภูมิประเทศ, ประวัติศาสตร์, ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ, 
การพัฒนาทางอุตสาหกรรม, ปัญหาภายในประเทศ, สถานที่ท่องเที่ยว, วัฒนธรรม, ประเพณี,
คืลปะประจำชาติ, บุคคลที่มีชื่อเลียงของประเทศฯลฯ (Dowling, 2001; Kotleretal., 2002)
ดังนั้น การนำเสนอภาพลักษณ์ของประเทศ จึงอาจเกิดขึ้นด้วยความตั้งใจ เซ่น การโฆษณาการ 
ท่องเที่ยว หรือโดยไม่ตั้งใจ เช่น ข่าวการเมืองที่เผยแพร่ผ่านสถานีข่าวระดับโลก เซ่น BBC, CNN 
แต่รูปแบบการประชาสัมพันธ์ประเทศรูปแบบหนึ่งที่ได้รับการกล่าวถึงมากขึ้นเรื่อยๆ ในยุคนี้ ก็คือ 
การประซาสัมพันธ์ประเทศผ่านภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ ผู้บริโภคที่ชมภาพยนตร์หรือละคร 
โทรทัศน์จากต่างประเทศนั้นอาจเกิดทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสื่อดังกล่าว และอาจ 
ล่งผลดีต่อการล่งออกสินค้าและบริการของประเทศผู้ผลิตสื่อดังกล่าวอีกด้วย

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ประเทศผ่านสื่อประ๓ ทภาพยนตร์นั้นมืมานานแล้ว นั้นคือกรณี 
ของประเทศสหรัฐอเมริกาที่ล่งภาพยนตร์ฮอลลีวู้ดออกฉายทั่วโลก พร้อมกับนำเสนอวัฒนธรรม 
และค่านิยมอเมริกันให้คนทั่วโลกได้สัมผัส และด้วยพลังของสื่อ ล่งผลให้เกิดการเลียนแบบ 
วัฒนธรรมอเมริกันของผู้คนในประเทศต่างๆ (สรกล อดุลยานนท์, 2548; Pells, 2002; Semati & 
Sotirin, 1999) เซ่น การดื่มโค้ก หรือการรับประทานแมคโดนัลด์จนเสมือนวัฒนธรรมอเมริกัน 
กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้คนทั่วโลกไปเลียแล้วจนเมื่อไม่นานมานี้ ได้มืการตื่นตัว 
ของปรากฏการณ์หนึ่ง ซึ่งมืลักษณะคล้ายคลึงกัน ปรากฏการณ์ที่ว่าก็คือ กรณีของคลื่นวัฒนธรรม 
เกาหลี (Korean wave หรือ Hallryu) ที่เกิดขึ้นกับหลายประเทศในเอเชีย รวมทั่งประเทศไทย คลื่น 
วัฒนธรรมเกาหลีหมายถึงปรากฏการณ์ความสำเร็จในระยะเวลาอันรวดเร็วของภาพยนตร์, ละคร 
โทรทัศน์, ดนตรี และแฟชั่นเกาหลีที่เกิดขึ้นในประเทศแถบภูมิภาคเอเชียตะวันออกและเอเชีย 
ตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งปรากฏการณ์ดังกล่าวยังผลให้ภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลีใต้ดีขึ้นและ 
กระตุ้นให้คนต่างชาติมือุปสงค์ต่อสินค้าของเกาหลีใต้และการท่องเที่ยวเกาหลีใต้ (“Hallyu 
(Korean Wave) Tourist Marketing,” 2005)

ความสัมพันธ์ระหว่างภาพยนตร์, ละครโทรทัศน์, ภาพลักษณ์ประเทศ และการส่งออก 
สินค้าในกรณีของประเทศเกาหลีใต้นั้น ได้รับการกล่าวถึงจากหลายแหล่ง เซ่น สำนักข่าวบีบีชี 
(BBC news) โดย Scanlon (“BBC features ‘Korean Wave’ phenomenon,” 2005) ซึงกล่าวถึง
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คลื่นวัฒนธรรมเกาหลีว่า การส่งออกวัฒนธรรมเกาหลีใต้ผ่านภาพยนตร์ ละคร และสินค้าทาง 
วัฒนธรรมต่างๆ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ใหม่ของประเทศเกาหลีใต้ และเป็นการลบภาพลักษณ์ 
เดิมที่ไม่พึงปรารถนาของประเทศเกาหลีใต้ เซ่น ความวุ่นวายทางการเมือง นอกจากนั้นยังยกระดับ 
ภาพลักษณ์สินค้าของประเทศเกาหลีใต้อีกด้วย นอกจากนี้ Sung (2005) อาจารยํในมหาวิทยาลัย 
อินฮา (Inha University) ของเกาหลีใต้ยังกล่าวให้ความเห็นเรื่องคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีว่า ประเทศ 
เกาหลีใต้ควรใช้โอกาสนี้ทำตลาดสินค้าเกาหลีใต้ในต่างประเทศ เนื่องจากผลการสำรวจพบว่า 
โทรดัพท์มือถือและเครื่องสำอางมียอดขายที่สูงขึ้นแล้วในต่างประเทศ

แผนภาพท ี่ 1.1 : ผลการสำรวจประเด็นเรื่องสิ่งที่ประทับใจที่ลุดเกี่ยวกับประเทศเกาหลีใต้โดย 
China International Travel Mart (CITM) และ Taipei International Travel Fair 
(ITF)

What is the most impressive thing about Korea?

□  Econom y
■  S o c ce r
□  H a llyu (Korean  soap  opera)
□  Korean food
■  T aekw ondo
□  P lastic surgery

CITMC2001) CITM(2002) ITF

ทีมา: Hallyu (Korean Wave) Tourist Marketing. (2005). Korea National Tourism 
Organization. Retrieved December 25, 2005, from 
http://www.knto. or. kr/eng/hallyu/hallyuintro.html

นอกจากนี้ มืผลการสำรวจความเห็นที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของ 
ภาพยนตร์และละครเกาหลีที่มืต่อความประทับใจในประเทศเกาหลีใต้ และความเห็นเกี่ยวกับ 
แหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจในประเทศเกาหลีใต้ โดยหน่วยงานของจีนและไต้หวัน (“Hallryu 
(Korean wave) Tourist Marketing,” 2005) ได้แก่ CITM (China International Travel Mart), 
Trade Association ของประเทศจีน และ ITF (Taipei International Travel Fair) ของไต้หวัน 
พบว่า สิ่งที่ทำให้ผู้ตอบแบบสอบถามซาวจีนและไต้หวันประทับใจเกาหลีใต้มากที่สุด คือ ละคร 
โทรทัศน์ของเกาหลี โดยผู้ตอบแบบสอบถามชาวไต้หวัน (ITF) เลือกปัจจัยด้านละครโทรทัศน์ 
เกาหลีสูงที่สุด ถึง 52.83% ท่ามกลางตัวเลือกอื่นๆ เซ่น เศรษฐกิจเกาหลี (23.8%) ฟุตบอลโลก

http://www.knto
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(13.58% ) อาหารเกาหล ี (7.17% ) นอกจากน ี้ ผลการสำรวจในจีนของ CITM ปี 2001 เท ียบกับปี
2 0 0 2 ย ังพบความเปล ี่ยน แปลงอย ่างมากใน ด ้านของละครและอาห าร โดยปี 2001 น ั้นเพ ิ่งเร ิ่มม ี
กระแสคลื่นว ัฒนธรรมเกาหลีในประเทศจีน ด ังแผนภาพที่ 1.1

แผนภาพท ี่ 1.2 : ผลการสำรวจประเด็นเรื่องแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นที่ชื่นชอบในเกาหลีใต้โดย
China International Travel Mart (CITM) และ Taipei International Travel Fair 

_____________( IT F )__________________________________________________________________

Favorite tourist sites in Korea

■  Seoul
□  Soap opera 

shooting location
■  Ski Resort
□  Jejudo Island
□  Amusement Park 

9  Gangwon-do
□  O t h e r s

0 10 20 30
Number of votes

ทีมา: Hallyu (Korean Wave) Tourist Marketing. (2005). Korea National Tourism 
Organization. Retrieved December 25, 2005, from 
http://www.knto.or.kr/eng/hallyu/hallyuintro.html

นอกจากนี้ ผลการสำรวจยังแสดงให้เห็นว่า สถานที่ถ่ายทำละครโทรทัศน์เกาหลีกลายเป็น 
แหล่งท่องเที่ยวที่สำคัญ (25.66%) รองลงมาจากเมืองหลวงของประเทศเกาหลีใต้เท่านั้น 
(28.11%) ดังแผนภาพที่ 1.2

นอกจากนี้ยังมืการสำรวจสถานการณ์คลื่นวัฒนธรรมเกาหลี (Korean wave/ Hallyu) ใน 
บริเวณที่เป็นวัฒนธรรมของจีน ได ้แก่ประเทศจีน,ไต ้หวัน และฮ่องกง รวมทังส ิน2004 คนในปี 
2003 โดย Korea National Tourism Organization ("Survey Report Outline on Actual 
Conditions of Hallyu (Korean Fever) Tourism," 2004) พบว่าในบรรดาผู้ตอบแบบสอบถามทม 
ความตั้งใจจะเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้นั้น เหตุผลที่ได้รับเลือกสูงสุด คือ การได้รับ

http://www.knto.or.kr/eng/hallyu/hallyuintro.html


อิทธิพลจากละครโทรทัศน์เกาหลี (47.6%) ตามมาด้วยการได้รับคำแนะนำจากเพื่อน (23.4%)
และอิทธิพลของภาพยนตร์เกาหลี (16.7%) และอิทธิพลจากดนตรีเกาหลี (15.3%)

แม้แต่ประเทศที่มีความขัดแย้งกันกับประเทศเกาหลีใต้ใต้มาโดยตลอด เซ่น ประเทศญี่ปุน 
ก็มีผลการสำรวจพบว่า 41 % ของผู้ตอบแบบสอบถามชาวญี่ป่นเห็นว่าภาพลักษณ์ของประเทศ 
เกาหลีใต้เป็นไปในทางบวกมากขึ้นหลังจากได้สัมผัสกับวัฒนธรรมเกาหลีผ่านทางละคร, 
ภาพยนตร์ และเพลงเกาหลี (Korea Foundation for Asian Culture Exchange [KOFACE],
2005 as cited in Ft. Kim, 2005)
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ประเด็นนี้ มิได้มีกล่าวถึงเฉพาะในบทความ, ข่าวหรีอสื่อของต่างชาติเท่านั้น สื่อต่างๆ ของ 
ประเทศไทยก็ได้ตระหนักถึงประเด็นดังกล่าว เซ่น นิตยสาร Marketeer (โฉมศรี งามจิตจรุง, 2548) 
ที่กล่าวว่ากระแสเกาหลีกำลังเป็นกระแสใหม่ที่ถูกจับตามองมากที่สุดในประเทศแถบเอเชีย 
เนื่องจากความโด่งดังของภาพยนตร์และละครโทรทัศน์เกาหลีทำให้ธุรกิจท่องเที่ยวเกาหลีใต้ 
รวมทั้งสินค้าแฟชั่นของเกาหลีได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก นอกจากนี้ ยังมีบทความอีก 
มากมายในประเทศไทยที่กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพยนตร์, ละครเกาหลี และสินค้าเกาหลี 
เซ่น ฐานเศรษฐกิจ ที่คาดการณ์ว่าเครองสำอางเกาหลีจะต้องมาแรงเนื่องจากกระแสความสำเร็จ 
ของภาพยนตร์เกาหลีใต้ในประเทศไทย (“ฟันธง 6 สินค้าดาวรุ่งปีจอ แนวโน้มตลาดยังสดใสพุ่ง 
ปเด,” 2549)

และด้วยความนิยมอย่างมากของละครโทรทัศน์เกาหลีใต้เรื่องแดจังกึม จึงทำให้เกิดความ 
ตระหนักถึง K-marketing (Korea marketing) ซึง สรกล อดุลยานนท์ (2548) ได้กล่าวถึงลักษณะ 
ของคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีจากเรื่องแดจังกึมว่า เป็นกลยุทธ์การส่งออกวัฒนธรรม หรือเรียกว่า 
ละครโทรทัศน์เรื่องแดจังทึมเป็นสื่อโฆษณาให้กับสินค้า สถานที่ท่องเที่ยว และวัฒนธรรมประเพณี 
ของเกาหลี ซึ่งปรากฏการณ์นี้ทำรายได้ให้กับประเทศเกาหลีใต้ได้ถึง 10% ของมูลค่าธุรกิจทังหมด 
ของประเทศ นอกจากนี้ สรกล อดุลยานนท์ (2548) ยังกล่าวว่าการแปลงวัฒนธรรมให้เป็นธุรกิจนี้ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาเคยใช้มาก่อน โดยผ่านภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด ซึ่งสร้างค่านิยมใหม่ให้คน 
ต่างชาติรวมทั้งคนไทย ได้รู้จักวิถีชีวิตตะวันตก รวมทั้งอาหารฟาสต์ฟัด, รถยนต์รุ่นใหม่ และคุ้นเคย 
กับโค้ก-เปิปซี่

จากที่กล่าวมาทั้งหมดจะเห็นได้ว่า ประเด็นเรื่องการประซาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ประเทศ 
ผ่านภาพยนตร์และละครโทรทัศน์รวมทั้งบทบาทของภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ที่ล่งผลต่อ



7

สินค้าส่งออกของประเทศผู้ผลิตสื่อนั้น ได้รับการกล่าวถึงอย่างมาก ทั้งในและต่างประเทศ แต่ก็มัก 
เป็นในลักษณะของข่าว การสำรวจความคิดเห็นของซาวจีน ณี่ป่น ไต้หวัน หรือบทความใน 
นิตยสาร, หนังสือพิมพ์, อินเทอรัเน็ต สำหรับงานวิจัยเซิงวิชาการส่วนใหญ่ก็มักจะเป็นด้าน 
การศึกษาเชิงวัฒนธรรมของนักวิชาการซาวจีน, ไต้หวัน, เกาหลีใต้ (Kim, 2002, Son & Yang, 
2003, Shin, 2002 as cited in H. Kim, 2005) หรือลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (H. 
Kim, 2005) หรือบทความทางวิชาการเรองภาพยนตร์ซักนำการท่องเที่ยว (Movie-induced 
tourism) (Busby & Klung, 2001 ; Riley, Baker, & Doren, 1998) ในส่วนของงานวิจัยของไทยก็ 
ปรากฏในลักษณะของ การศึกษาผลกระทบของภาพยนตร์ที่มีต่อการซักนำการท่องเที่ยว 
(Siriangkul, 2005) หรือการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งกำเนิด กับการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าที่มีลักษณะต่างๆ กัน (ดลภัคว์อ่องระเบียบ, 2545; วันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์, 2545) หรือ 
ลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค (ชาตินิยม) กับภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิด (สมพล วันต๊ะเมล์, 2547) ตังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างสาม 
ตัวแปร ได้แก่ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์หรือละครโทรทัศน์ต่างประเทศ, ทัศนคติที่ผู้'บริโภค 
มีต่อภาพลักษณ์ประเทศ และทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของประเทศผู้ผลิตสื่อเหล่านั้น โดยมี 
รายละเอียด ตังนี้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ 
ประเทศ และสินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์

2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของระตับการเปิดรับภาพยนตร์ที่มีต่อทัศนคติต่อ 
ภาพลักษณ์ประเทศ,และสินค้า

3. เพื่อศึกษาความแตกต่างของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ 
และสินค้าจากประเทศที่มีความเป็นวัฒนธรรมตะวันตกและตะวันออก

ฟ้ญหานำวิจัย

1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ 
ประเทศหรือไม่ อย่างไร

2. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ 
ผู้บริโภคต่อสินค้าของประเทศน้ันหรือไม่ อย่างไร
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3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
สินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์หริอไม่ อย่างไร

4. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ มีความสัมพันธ์กับ 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์หรือไม่ อย่างไร

5. ผู้บริโภคท่ีเปิดรับภาพยนตร์ในระดับต่างกัน มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศและ 
สินค้าของประเทศต่างกันหรือไม่ อย่างไร

6. ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้า มีความแตกต่าง 
กันระหว่างกรณีประเทศที่มีวัฒนธรรมตะวันตกกับตะวันออกหรือไม่ อย่างไร

ขอบเขตการวิจัย

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจในเดือน กุมภาพันธ์พ.ศ. 2549 ซึ่งดำเนินการโดย 
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มคนวัยรุ่นจนถึงวัยทำงานตอนกลางในกรุงเทพมหานครทั้งชายและหญิง 
อายุระหว่าง 15-39 ปี เนื่องจากเป็นช่วงวัยที่มีการเปิดรับสื่อประเภทที่ทำการศึกษามีกำลังซื้อ 
สินค้า รวมทั้งมีอำนาจตัดสินใจซื้อสินค้าประ๓ ทที่ทำการศึกษาวิจัยได้ด้วยตนเอง สำหรับสินค้าที่ 
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ เครื่องสำอาง, ผลิตภัณฑ์อาหาร, เครื่องใช่ไฟฟ้าในบ้าน, เครื่องเขียน 
และเสื้อผ้าสำเร็จรูป นอกจากนี้ผู้วิจัยได้เพิ่มบริการประเภทการท่องเที่ยวเข้าไปด้วยเนื่องจากเป็น 
ธุรกิจบริการที่ได้รับอิทธิพลของภาพยนตร์ค่อนข้างสูง (Busby & Klung, 2001 ; Riley et al.,
1998) โดยการวิจัยครั้งนี้ ศึกษากรณีของประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ ซึ่งเป็นตัวแทนของ 
ชาติตะวันตกและตะวันออก และมีภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ของทั้งลองประเทศฉายในโรง 
ภาพยนตร์และออกอากาศทางโทรทัศน์รวมทั้งมีจำหน่ายในรูปแบบของซีดี/ดีวีดืในประเทศไทย 
อย่างแพร่หลาย

สมมติฐานการวิจัย

1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
ภาพลักษณ์ประเทศในเชิงบวก

2. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ 
ผู้บริโภคต่อสินค้าของประเทศน้ันในเชิงบวก

3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
สินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ในเชิงบวก
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4. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ มีความลัมพันธ์กับ 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ในเชิงบวก

5. ผู้บริโภคที่เปิดรับภาพยนตร์ในระดับต่างกัน มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศและ 
สินค้าของประเทศต่างกัน

6. ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้ามีความแตกต่าง 
กันระหว่างกรณีประเทศตะวันตกกับตะวันออก

นิยามศัพท์

ทัศนคติที่มตื่อภาพยนตร์ (Attitude towards films) หมายถึง ความโน้มเอียงในทาง 
ชอบ หรือไม่ชอบภาพยนตร์ของประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้โดยรวม, ความโน้มเอียงในทาง 
ชอบ หรือไม่ชอบองค์ประกอบของภาพยนตร์ของประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ และทัศนคติ 
หลังมีประสบการณ์ชมภาพยนตร์ของประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ โดยภาพยนตร์ในท่ีนี้ 
หมายรวมทั้งภาพยนตรํที่ฉายในโรงภาพยนตร์ และรับชมได้ผ่านทางโทรทัศน์, ทางเคฒิ้ลทีวี, ส่ือ 
ประ๓ ทวีซีดี, ดีวีดี และทางอินเทอร์เน็ต รวมถึงล ะ ค ร โ ' ท ร ท ้ศนิท่ีรับ'ชม'ได้ผ่าน'ทางโทรทัศน์, เคฒิ้ล 
ทีวี, วีซีดี, ดีวีดีและอินเทอร์ณ็ต

ทัศนคติท ี่ม ีต่อภาพลักษณ์ประเทศ (Attitude towards country image) หมายถึง 
ความโน้มเอียงในทางชอบ หรือไม่ชอบภาพลักษณ์ของประเทศสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ โดย 
ภาพลักษณ์ประเทศหมายถึง ผลรวมของความเชื่อและความประทับใจเกี่ยวกับทุกสิ่งทุกอย่างที่ 
เป็นประเทศ ไม่ว่าจะเป็นด้านการเมือง, เศรษฐกิจ, ลังคม, ภูมิประเทศ, วัฒนธรรม, ประชาซนใน 
ประเทศนั้น, สินค้าส่งออก ฯลฯ ซึ่งในที่นี้แจกแจงตามคุณลักษณะด้านต่างๆ ตามแนวคิดของ 
Anholt (2005), Lee และ Ganesh (1999) และ (วกg และ Horbunluekit (1997)

ทัศนคติท ี่ม ีต่อสินค้า (Attitude towards products) หมายถึง ความโน้มเอียงในทาง 
ชอบ หรือไม่ชอบสินค้าทั้ง 5 ประ๓ ท และบริการ 1 ประ๓ ท ได้แก่ เครื่องสำอาง, ผลิตภัณฑ์อาหาร 
, เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน, เครื่องเขียน, เสื้อผ้า และการท่องเที่ยว ของประเทศสหรัฐอเมริกาและ 
เกาหลีใต้ ซึ่งแจกแจงทัศนคติตามวิธีการวัดทัศนคติที่มีต่อสินค้าตามเกณฑ์ของ Lee และ Ganesh 
(1999)
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

1. เพื่อให้นักวิชาการ นักวิจัย หน่วยงานของรัฐ และบุคคลทั่วไปใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ประเทศผ่านทางสื่อบันเทิงข้ามชาติ, การสร้างตราประเทศ 
(Country/ Nation branding) และการใช้ภาพยนตรช์ักนำการท่องเทียว (Movie-induced 
tourism)

2. เพื่อให้นักการตลาด ผู้ผลิตสื่อประเภทภาพยนตร์และละครโทรทัศน์หน่วยงานของรัฐ 
และธุรกิจที่เกี่ยวข้อง ได้ตระหนักถึงบทบาทและความสำคัญของสื่อบันเทิงที่มีต่อภาพลักษณ์ 
ประเทศและสินค้าของประเทศ และลามารถใช้ประโยชน์จากสื่อบันเทิงดังกล่าว โดยอาจทำการ 
ประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาเชื่อมโยงลถานที่ในประเทศไทย หรือสินค้าของไทยเข้ากับภาพยนตร์ 
หรือละครโทรทัศน์ของไทยที่ล่งออกไปต่างประเทศ หรือภาพยนตร์หรือละครโทรทัศน์ต่างประเทศ 
ที่มาถ่ายทำในประเทศไทย

3. เพื่อเป็นประโยชน์สำหรับนักการตลาด และหน่วยงานของรัฐในการนำผลการศึกษา 
ไปประกอบการวางกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ประเทศ ทั้งต่อนานาชาติและอาจนำมาประยุกต์ 
กับการสร้างภาพลักษณ์ลถานที่ (Place image) ซึ่งอาจเป็นจังหวัดใดจังหวัดหนึ่ง หรือสถานที่ 
ท่องเที่ยวใดสถานที่หนึ่งภายในประเทศ
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