
ลภาวะการแข่งขันทางการค้าระหว่างประเทศซึ่งทวีความรุนแรงขึ้น เนื่องจากกระแสโลกา 
ภิวัตน์ที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารก้าวหน้าจนแต่ละประเทศสามารถแลกเปลี่ยนสินค้า 
บริการและติดต่อสื่อสารกันไดส้ะดวกและมีประสิทธิภาพข้ึนมากนั้น แนวคิดเรื่องภาพลักษณ ์
ประเทศซึ่งเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ผู้บริโภคจะพิจารณาและประเมินประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก 
ต่างประเทศ ก็ได้รับความสนใจเพิ่มข้ึนตาม โดยประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี หรือมีซื่อเสียงลอดคล้อง 
กับคุณลักษณะของสินค้านั้น จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกซื้อสินค้าจากประเทศนั้นมากขึ้น 
(Kotler & Gertner, 2004) นอกจากนั้น ภาพลักษณ์ประเทศยังเป็นแนวคิดที่รวมความถึงทุกสิ่งทุก 
อย่างที่เกี่ยวข้องกับประเทศ ไม่ว่าจะเป็นคนในประเทศ, ภูมิศาสตร์, ประ'วัติศาสตร์, วัฒนธรรม, 
การเมือง และสามารถส่งผลต่อลิ่งที่เกี่ยวข้องกับประเทศในทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนา 
อุตสาหกรรม, การลงทุนจากต่างประเทศ, การท่องเที่ยว, การโยกย้ายถิ่นฐาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การส่งออก (Kotler et al., 2002)

ทุกประเทศต่างต้องการมีรายได้ประชาชาติมวลรวมในระดับสูง จึงต้องการแสวงหาวิธี 
นำเข้าเงินตราต่างประเทศด้วยการส่งออกสินค้าและบริการ นั้นหมายถึงความต้องการให ้
ภาพลักษณ์ประเทศของตนดูดีในสายตาของต่างชาติ อย่างไรก็ตาม การนำเสนอภาพลักษณ์ที่ด ี
ของประเทศสามารถกระทำด้วยความตั้งใจ เช่น การโฆษณาการท่องเที่ยว หรือโดยไม่ต้ังใจ เช่น 
ข่าวการเมืองที่เผยแพร่ผ่านสถานีข่าวระดับโลก แต่รูปแบบการประซาสัมพันธ์ประเทศอีกรูปแบบ 
หน่ึงซ่ึงได้รับการกล่าวถึงมากในยุคนี้ ก็คือการนำเสนอภาพลักษณ์ประเทศผ่านภาพยนตร์และ 
ละครโทรทัศน์ซึ่งผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์ต่างประเทศอาจล่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ 
ประเทศผู้ผลิตสื่อนั้น และอาจส่งผลดีต่อการส่งออกสินค้าและบริการของประเทศนั้น

อย่างไรก็ดี ประเด็นเรื่องการสร้างภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าผ่านภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์นั้นยังมิได้มีการศึกษาทางวิชาการอย่างแพร่หลายเท่าที่ควรจึงเป็นที่มาของการ 
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ซึ่งทำการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์, 
ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้าจากประเทศผู้ผลิตภาพยนตร์รวมทั้ง ความแตกต่างของระดับการ 
เปิดรับภาพยนตร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้า ตลอดจนความ
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แตกต่างของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้าจากประเทศที่มี 
วัฒนธรรมตะวันตกและตะวันออก โดยสามารถสรุปผลการวิลัยได้ดังนี้

สรุปผลการวิจัย

การวิลัยครั้งนี้ มีกลุ่มดัวอย่างจำนวนทั้งสิ้น 433 คน โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 
ร้อยละ 66.97 (290 คน) กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 25-29 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.72 
(146 คน) โดยส่วนใหญ่เป็นโสด คิดเป็นร้อยละ 90.76 (393 คน) มีการคิกษ'าในระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 64.67 (280 คน) อาชีพของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คือนักเรียนนักคืกษา คิดเป็นร้อย 
ละ 43.18 (187 คน) และกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ระดับ 10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิด 
เป็นร้อยละ26.09 (113 คน)

ในส่วนของการคืกษาพฤติกรรมการเปิดรับภาพยนตร์ต่างประเทศ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่ชื่นชอบภาพยนตร์รักโรแมนดิก คิดเป็นร้อยละ 83.37 (361 คน) และมีระดับการเปิดรับ 
ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์เกาหลีน้อยกว่า 3 เร่ืองต่อปี โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่เปิดรับภาพยนตร์ 
เกาหลีน้อยกว่า 3 เร่ืองต่อปี คิดเป็นร้อยละ 34.41 (149 คน) และการเปิดรับละครโทรทัศน์เกาหล ี
น้อยกว่า 3 เร่ืองต่อปี คิดเป็นร้อยละ 39.95 (173 คน) โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รับซมภาพยนตร์ 
เกาหลีทางวีซีดี คิดเป็นร้อยละ 80.50 (322 คน) ขณะท่ีรับชมละครโทรทัศน์เกาหลีทางโทรทัศน์เสร ี
เป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 78.60 (338 คน) และภาพยนตร์เกาหลีเรื่องยัยตัวร้ายกับนาย 
เจี๋ยมเจี้ยม (My sassy girl) เป็นภาพยนตร์ที่เป็นท่ีชื่นชอบและได้รับการแนะนำให้ผู้อ่ืนชมมาก 
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63.73 (246 คน) ขณะที่ละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่องสะดุดรัก ท่ีพักใจ 
(Fullhouse) เป็นละครโทรทัศน์เกาหลีที่เป็นท่ีชื่นชอบและได้รับการแนะนำให้ผู้อื่นชมมากท่ีสุด คิด 
เป็นร้อยละ 70.07 (295 คน)

ในส่วนของพฤติกรรมการเปิดรับภาพยนตร์และละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาน้ัน พบว่ากลุ่ม 
ตัวอย่างส่วนใหญ่รับชมภาพยนตร์สหรัฐอเมริกามากกว่า 10 เร่ืองต่อปี คิดเป็นร้อยละ 40.65 (176 
คน) ขณะท่ีชมละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาน้อยกว่า 3 เร่ืองต่อปีเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 
46.88 (203 คน)โดยมักรับชมภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาในโรงภาพยนตร์คิดเป็นร้อยละ91.92 
(398 คน) และรับชมละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาทางโทรทัศน์เสรีคิดเป็นร้อยละ54.74 (179 คน) 
ท้ังน้ี ภาพยนตร์เร่ืองแฮร์ร่ี พอตเตอร์กับถ้วยอัคนี (Harry Potter and the Goblet of Fire) และ 
ละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาเร่ือง X-file เป็นภาพยนตร์และละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาท่ีเป็นท่ีชื่น
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ชอบและได้รับการแนะนำให้ผู้อื่นชม คิดเป็นร้อยละ 73.28 (299 คน) และ 59.93 (184 คน)
ตามลำดับ

นอกจากนี้ จากการสอบถามทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับการท่องเที่ยว, ภาพลักษณ์ 
ประเทศและสินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์หลังชมภาพยนตร์ต่างประเทศ พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างล่วนใหญ่เห็นด้วยว่าเมื่อชมภาพยนตร์และละครโทรทัศน์เกาหลีใต้แล้วรู้สึกอยากไป 
ท่องเที่ยวประเทศเกาหลีใต้มากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 4.13) รองลงมาคือเกิดความรู้สึกดีต่อประเทศเกาหลี 
(ค่าเฉลี่ย 3.94) และเกิดความรู้สึกดีต่อสินค้าเกาหลีมากขึ้น (ค่าเฉลี่ย 3.49) ลำหรับกรณีประเทศ 
สหรัฐอเมริกาน้ัน พบว่าผู้บริโภคเห็นด้วยว่า เมื่อซมภาพยนตร์และละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาแล้ว 
รู้สึกอยากไปท่องเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกามากขึ้นโดยค่าเฉลี่ยของทัศนคติที่อยากไปเที่ยว 
สหรัฐอเมริกามีค่าสูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อประเทศและต่อสินค้าสหรัฐอเมริกา โดยมีค่าเฉลี่ย 
ทัศนคติที่อยากไปท่องเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกาหลังชมภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาเท่ากับ 3.46 
ทัศนคติท่ีดีต่อประเทศสหรัฐอเมริกาหลังซมภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาเท่ากับ 3.10 และทัศนคติท่ีดี 
ต่อสินค้าสหรัฐอเมริกาหลังชมภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาเท่ากับ 3.04 ท้ังน้ี ค่าเฉล่ียทัศนคติท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อการท่องเที่ยว, ต่อภาพลักษณ์ประเทศและต่อสินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิด 
ภาพยนตร์หลังการเปิดรับภาพยนตร์ต่างประเทศนั้นพบว่ากรณีของประเทศสหรัฐอเมริกามี 
ค่าเฉลี่ยตํ่ากว่ากรณีของประเทศเกาหลีใต้

เมื่อพิจารณาถึงทัศนคติโดยเฉลี่ยที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์เกาหลี (ภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์) ในภาพรวม พบว่ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ซึ่งสูงกว่าภาพยนตร์ (ภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์) สหรัฐอเมริกา ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และเมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบของ 
ภาพยนตร์เกาหลี (ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์) พบว่า กลุ่มตัวอย่างล่วนใหญ่ชื่นชอบเรื่องราว 
มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.37) ขณะที่องค์ประกอบของภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา (ภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์) ด้านการตัดต่อได้รับความชื่นชอบมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.26)

สำหรับ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศจากจำนวนทั้งลิ้น 25 ภาพลักษณ์ซึ่ง 
ได้แก่1) บริสุทธิ?ไร้ศีลธรรม, 2) เป็นมิตร/เย็นซา, 3) โรแมนติก/น่าเบ่ือ, 4) ใหม่/เก่า, 5) ปลอดภัย/ 
ไม่ปลอดภัย, 6) น่าสนใจ/ไม่น่าสนใจ, 7) ต่ืนตัว/ซบเซา, 8) น่ารัก/น่าเกลียด, 9) การคืกษาสูง/ 
การคืกษาตํ่า11 0)ธรรมชาติ/ไม่เป็นธรรมชาติ,1 1 )ปรองดอง/ขัดแย้ง,1 2 )สะอาด/สกปรก,13) 
มีความคิดสร้างสรรค์/ไม่มีความคิดสร้างสรรค์, 1 4 )มีฐานะ/ยากจน, 15)ไม่ชอบครอบงำผู้อ่ืน/ 
ชอบครอบงำผู้อ่ืน, 1 6 น่าท่องเที่ยว/ไม่น่าท่องเที่ยว, 1 7 ให้ความสำคัญกับครอบครัว/ไม่ให้
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ความสำคัญกับครอบครัว, 18) การเมืองมั่นคง/การเมืองสั่นคลอนวุ่นวาย, 19)น่าอยู่อาคัย/ไม่น่า 
อยู่อาศัย, 2 0 )น่าลงทุน/ไม่น่าลงทุน, 2 1 )วัฒนธรรมมีชื่อเสียง/วัฒนธรรมไม่มีช ื่อเสียง,2 2 )ขยัน/ 
ขี้เกียจ, 23) วัฒนธรรมน่าประทับใจ/ วัฒนธรรมไม่น่าประทับใจ, 24) พัฒนาแล้ว/ ยังไม,พัฒนา, 
25) ชอบ/ เกลียด จากงานวิจัยชิ้นนี้พบว่าประเทศเกาหลีใต้มีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อภาพลักษณ์ 
โดยรวมเท่ากับ 3.77 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของภาพลักษณ์ทั้ง 25 ประการพบว่า 
ภาพลักษณ์ทางบวกที่โดดเด่นที่สุดของเกาหลีใต้คือ น่าท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.27) รองลงมาคือโร 
แมนดิก (4.22), น่ารัก (4.21), ความชื่นชอบ (4.19) และน่าสนใจ (4.18) ตามลำดับ ขณะที่ 
ภาพลักษณ์ทางลบของประเทศเกาหลีใต้ที่ได้ค่าเฉลี่ยตํ่ากว่า 3 มีประการเดียวคือ ลักษณะชอบ 
ครอบงำผู้อื่น (2.96) อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์อื่นๆ ของประเทศเกาหลีใต้ที่มีค่าเฉลี่ยค่อนข้าง 
น้อยคือ การเมืองมั่นคง/สั่นคลอน (3.19)

สำหรับทัศนคติต่อภาพลักษณ์โดยรวมของประเทศสหรัฐอเมริกา มีค่าเท่ากับ 3.29 โดย 
ภาพลักษณ์ทางบวกที่โดดเด่นของสหรัฐอเมริกา คือ พัฒนาแล้ว (ค่าเฉลี่ย 4.47), มีฐานะ (4.07),
มีความคิดสร้างสรรค์ (4.06), ตื่นตัว (4.04) และการศึกษาสูง (4.00) อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์ 
ทางลบที่โดดเด่นของประเทศสหรัฐอเมริกาที่ได้ค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด 5 อันดับชื่งมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่า 3 
ได ้แก ่ชอบครอบงำผู้อ ื่น(1.95),ไม่ปลอดภัย (2.47),ไร้ศีลธรรม (2.59),ขัดแย้ง (2.65) และ 
วัฒนธรรมไม่น่าประทับใจ (2.73)

สำหรับทัศนคติโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์จำนวน 6 
ประเภทซึ่งได้แก่ การท่องเที่ยว, เครื่องสำอาง, ผลิตภัณฑ์อาหาร, เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน,
เครื่องเขียนและเสื้อผ้านั้น พบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของประเทศเกาหลีใต้ 
เท่ากับ 3.44 ขณะที่ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าสหรัฐอเมริกานั้นสูงกว่าคือ 3.71 ทั้งนี้ 
การท่องเที่ยวเป็นสินค้าประเภทบริการที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุดของประเทศเกาหลีใต้ (4.00) รองลงมา 
คือเครื่องเขียน (3.47)ขณะที่ เสื้อผ้าเป็นสินค้าของสหรัฐอเมริกาที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (3.87)
รองลงมาคือเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (3.81)

จากสมมติฐานที่ 1 ที่ได้ตั้งไว้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์ มีความสัมพันธ์กับ 
ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศในเชิงบวก ผลการวิจัยพบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน กล่าวคือ 
ผู้บริโภคที่มีทัศนคติในทางบวกต่อภาพยนตร์ต่างประเทศจะมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดภาพยนตร์นั้นไปในทางเดียวกันซึ่งเป็นตามสมมติฐานทั้งกรณีประเทศเกาหลีใต้และ 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ที่ระดับความลัมพันธ์0.48 และ 0.38 ตามลำดับ อย่างมืนัยสำคัญทางสถิติ
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สำหรับสมมติฐานท่ี 2 ท่ีได้ต้ังไว้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศ มี 
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าของประเทศน้ันในเชิงบวก ผลการวิจัยพบว่า 
เป็นไปตามสมมติฐานเช่นกัน กล่าวคือ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
ภาพลักษณ์ประเทศเป็นไปในทิศทางเดียวกับทัศนคติของผู้บริโภคที,มีต่อสินค้าของประเทศนั้นซึ่ง 
เป็นจริงทั้งกรณีประเทศเกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกา ที่ระดับความสัมพันธ์0,45 และ 0.39 
ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องตามสมมติฐานไม่ว่าจะพิจารณาภาพรวม 
สินค้าหรือพิจารณาแจกแจงตามความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศกับแต่ละ 
ประ๓ ทสินค้า

ลมมติฐานที่3 ที่ตั้งไว้ว่าทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์ มีความสัมพันธ์กับ 
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ในเซิงบวก จากผลการวิจัย 
พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน กล่าวคือ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพยนตร์ของท้ังประเทศ 
เกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกา มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าของประเทศ 
แหล่งกำเนิดภาพยนตร์ในเซิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับความสัมพันธ0์.45 และ 0.31 
ตามลำดับ ท้ังน้ี สมมติฐานนี้เป็นจริงไม่ว่าจะพิจารณาสินค้าในภาพรวมหรือแจกแจงตามประเภท 
สินค้าทั้ง6 ประ๓ ทซึ่งได้แก่การท่องเที่ยว, เครื่องสำอาง,ผลิตภัณฑ์อาหาร,เครื่องใช้ไฟฟ้า 
ภายในบ้าน, เครื่องเขียน และเสื้อผ้า

สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ มี 
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของประเทศนั้นในเซิงบวก และจากผลการวิจัย 
พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน นั่นคือ ทั้งทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์และต่อภาพลักษณ์ 
ประเทศ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของประเทศนั้นไปในทิศทางเดียวกัน 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีและต่อภาพยนตร์ 
เกาหลี มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าเกาหลีที่ระดับ 0.52 โดยทัศนคติต่อ 
ภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีอธิบายทัศนคติต่อสินค้าเกาหลีได้ร้อยละ 20 เมื่อเพิ่มตัวแปรทัศนคติต่อ 
ภาพยนตร์เกาหลี ทำให้อธิบายผลได้เพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 7 รวมสองตัวแปรร่วมกันอธิบายทัศนคติต่อ 
สินค้าเกาหลีได้ ร้อยละ 27 ขณะที่กรณีของสหรัฐอเมริกานั้น ทัศนคติต่อภาพลักษณ์และ 
ภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อสินค้าสหรัฐอเมริกาในทางบวกอย่างมี 
นัยสำคัญทางสถิติ ที่ระดับความสัมพันธ์0.43 โดยทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา 
อธิบายทัศนคติต่อสินค้าสหรัฐอเมริกาได้ร้อยละ 15 เมื่อเพิ่มตัวแปรทัศนคติต่อภาพยนตร์
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สหรัฐอฟริกา ทำให้อธิบายผลได้เพิ่มขึ้นอีกร้อยละ 3 รวมสองตัวแปรร่วมกันอธิบายทัศนคติต่อ 
สินค้าสหรัฐอเมริกาได้ ร้อยละ 18

สมมติฐานที่ 5 ผู้บริโภคที่เปิดรับภาพยนตร์ในระดับต่างกัน มีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ 
ประเทศและสินค้าของประเทศต่างกัน จากผลการวิจัยพบว่า เป็นไปตามสมมติฐานสำหรับการ 
เปิดรับภาพยนตร์ (ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์) เกาหลี แต่ไม่เป็นไปตามสมมติฐานสำหรับการ 
เปิดรับภาพยนตร์ (ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์) สหรัฐอเมริกาโดย การเปิดรับภาพยนตร์เกาหลี 
ต่างระดับทำให้ทั้งทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าของประเทศต่างกัน อย่างมื 
นัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่ การเปิดรับภาพยนตร์ (ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์) สหรัฐอเมริกาต่าง 
ระดับกลับทำให้ทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าต่างกันอย่างไม ่มีนัยสำคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 6 ซึ่งตั้งไว้ว่าทัศนคติที่ผู้'บริโภคมีต่อภาพยนตร์,ภาพลักษณ์ประเทศ และ 
สินค้าจากประเทศตะวันตกกับตะวันออกมีความแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า เป็นไปตาม 
สมมติฐาน กล่าวคือ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ของเกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกามีความ 
แตกต่างกัน ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ประเทศเกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกามีความแตกต่าง 
กัน และทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกามีความแตกต่าง 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

อภิปรายผลการวิจ ัย

จากผลสรุปดังกล่าว ลามารถอภิปรายผลโดยแบ่งการอภิปรายออกเป็น 3 ล่วน ดังนี้
1 )  การวิเคราะห์ผลด้านทัศนคติซ ึ่งได้แก่1.1)ทัศนคติต่อภาพยนตร์,1 .2)ทัศนคติต่อ 

ภาพลักษณ์ประเทศ 1.3)ทัศนคติต่อสินค้า
2) การวิเคราะห์ตามสมมติฐาน ทั้ง 6 ประการ ได้แก่

2.1) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ต่างประเทศกับ 
ภาพลักษณ์ประเทศ

2.2) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศกับสินค้า
2.3) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ต่างประเทศกับ 

สินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์
2.4) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ต่างประเทศและ 

ภาพลักษณ์ประเทศ กับสินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์
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2.5) ความแตกต่างของทัศนคติที,ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าเมื่อ 
ระดับการเปิดรับภาพยนตร์แตกต่างกัน

2.6) ความแตกต่างของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ 
และสินค้าของประเทศตะวันตกกับตะวันออก
3) การวิเคราะห์ผลเพิ่มเติม
ลำดับต่อไป จะเป็นการอภิปรายแต่ละหัวข้อโดยละเอียด 

1) การวิเคราะห์ผลด้านทู้ศนคติ
ในส่วนนี้ จะอภิปรายผลด้านทัศนคติที่ผู้'บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ, และ 

สินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ตามลำดับ

1.1)ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์ของเกาหลี (4.26) และ 

สหรัฐอเมริกา (4.14) ดังจะเห็นได้จากตารางที่ 4.18 และ 4.19 ว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ 
ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ของทั้งเกาหลีและสหรัฐอเมริกาในทุกองค์ประกอบ คือ ภาพ, เสียง, 
การตัดต่อ, เรื่องราว, ดารา, ฉาก และภาพรวม ทั้งนี้เป็นไปตามแนวคิดแบบจำลองทัศนคติแบบ 
หลายคุณลักษณะ (Multiattribute Attitude Models) ซึ่งมีสมมติฐานว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อสิ่ง 
ใดสิ่งหนึ่งจะขึ้นกับความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อคุณสมบัติต่างๆ ของสิ่งนั้น (Neal et al., 2001; 
Solomon, 2004)

นอกจากนี้ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์เกาหลีนั้น ยังสอดคล้องกับข่าวและ 
บทความมากมายในปัจจุบัน ที่กล่าวถึงกระแสความนิยมอย่างมากของสื่อบันเทิงเกาหลีใน 
ประเทศไทย เช่น ละครโทรทัศน์เร่ืองสะดุดรักท่ีพักใจ (Fullhouse) และแดจังกึม จอมนางแห่งวัง 
หลวง (“เกาหลีทีแวอร์," 2548; “จับกระแสซีริล่โลมงาบละครไทย?," 2548; จิราจารีย์ชัยมุสิก และ 
สุกรี แมนชัยนิมิต, 2549; “ต่ืนวัฒนธรรมโสม ปรากฏการณ์ แดจังกึม,” 2548; ไพเราะ เลิศวิราม, 
2549; รพีพรรณ สายัณห์ตระกูล, 2549; สรกล อดุลยานนท์, 2548)

และเมื่อพิจารณาในรายละเอียดแต่ละองค์ประกอบของทัศนคติต่อภาพยนตร์เกาหล ี
พบว่าเรื่องราวเป็นองค์ประกอบของภาพยนตร์เกาหลีที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากับ4 .3 7 ซ่ึง 
ลามารถอธิบายได้จากบทความ บทสัมภาษณ์ และข่าวต่างๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์เกาหลีที่ระบุว่า 
เนื้อเรื่องในภาพยนตร์เกาหลีเป็นท่ีชื่นชอบ เนื่องจากเรื่องราวส่วนใหญ่ ตั้งอย่บนพ้ืนฐานของความ
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เป็นจริง ใกล้เคียงกับชีวิตจริงของมนุษย์ปุถุชนทั่วไป และผูกเรื่องราวให้เป็นปมปัญหาซึ่งผู้ชมต้อง 
ตามดูต่อไปด้วยความอยากรู้อีกทั้งนำเสนอสิ่งที่เป็นตัวแทนในอุดมคติของผู้ชม จึงทำให้ผู้ชม 
ประทับใจ เช่น ความมั่นคงในความรักของตัวละครเอกในละครโทรทัศน์เรื่อง เพลงรักในสายลม 
หนาว, แดจังกึม, ฝันรักปารีส, รักน้ีช่ัวนิรันดร, สงครามแห่งความรัก และให้แง่คิดในการดำเนิน 
ชีวิตได้ เช่น ละครโทรทัศน์เร่ืองแดจังทึม ที่แสดงถึงความพยายามในการต่อล้อุปสรรคต่างๆ ในชีวิต 
นอกจากนี้ กัฒนธรรมประเพณีท่ีสื่อผ่านลื่อบันเทิงเกาหลีน้ัน สอดคล้องกับวัฒนธรรมไทย เช่น การ 
ให้ความเคารพบุพการี และผู้อาวุโส (“การกักทอวัฒนธรรมของเกาหลี,” 2549, จิราจารีย์ชัยมุสิก 
และ สุกรี แมนชัยนิมิต, 2549; “ทำไม คนชอบแดจังทึม ทำไม คนชอบหนังเกาหลี ความรัก และ 
ความมั่นคง,” 2548-9; นันทขว้าง ลิรสุนทร, 2549; ไพบูลย์ปีตะเสน สัมภาษณ์โดย จิราจารีย์ชัย 
มุกสิก, 2549; Ko, 2004) นอกจากเรื่องราวและองค์ประกอบต่างๆ ในภาพยนตร์แล้ว Dator และ 
Seo (2004) ยังกล่าวเสริมว่าผู้บริโภคชื่นชอบภาพยนตร์เกาหลีเนื่องจากเป็นสื่อบันเทิงที่ใหม่และมี 
การผลิตท่ีดี

ลำหรับภาพยนตร์สหรัฐอเมริกานั้น ผู้,บริโภคก็มีทัศนคติที่ดีเช่นกัน (4.14) ซึ่งสามารถ 
อธิบายได้จากความนิยมในภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาที่มีอย่างต่อเนื่อง และเป็นภาพยนตร์ 
ต่างประเทศที่มีการนำเข้ามาฉายในประเทศไทยเป็นจำนวนมากที่สุดในบรรดาภาพยนตร์ 
ต่างประเทศทั้งหมด (Film maker, 2548) นอกจากนี้ ภาพยนตร์สหรัฐอเมริกายังเป็นต้นแบบใน 
การผลิตภาพยนตร์ที่มีอิทธิพลต่อภาพยนตร์ของชาติอื่นๆ (Graham, 2005; Oh, 1998)อีกทั้งมี 
การประกาศรางวัลด้านภาพยนตร์ที่มีซื่อเลียงเป็นที่ยอมรับและได้รับความสนใจไปทั่วโลก เซ่น 
รางวัลออสการ์จึงอาจเป็นเหตุให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา ทั้งนี้ เม่ือ 
พิจารณาองค์ประกอบของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา พบว่า การตัดต่อ 
ภาพยนตร์ของสหรัฐอเมริกามีค่าเฉลี่ยทัศนคติสูงที่สุด (4.26) ซึ่งใกล้เคียงกับทัศนคติต่อ 
องค์ประกอบด้านภาพ (4.25) ที่เป็นเช่นนี้ อาจเพราะภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาที่มีฉายในประเทศ 
ไทยมีความหลากหลาย นอกจากภาพยนตร์รักโรแมนติกแล้ว ยังมีภาพยนตร์แฟนตาซี, ภาพยนตร์ 
ต่อล้ บู๊ แอคชัน, ลีบสวนสอบสวน ฯลฯ เช่น King Kong, Batman, War of the world, Harry 
Potter ซึ่งต้องอาตัยเทคนิคการตัดต่อชั้นสูงหลากหลายรูปแบบ จึงทำให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับกับ 
การตัดต่อและกำกับภาพที่ชับร้อน แปลกใหม่ ตื่นเต้น และอาจล่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ 
องค์ประกอบด้านการตัดต่อและภาพของภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาในระดับสูง
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1.2) ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศ
จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีใต้โดยรวมใน 

ระดับปานกลางค่อนข้างดี ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 โดยมีภาพลักษณ์ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับ 
แรก คือ น่าท่องเที่ยว (4.27), โรแมนติก (4.22), น่ารัก (4.21), น่าชื่นชอบ (4.19) และน่าสนใจ 
(4.18) เหตุที่เป็นเซ่นนี้ สามารถอธิบายได้ตามแนวคิดของ Dowling (2001) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์ 
อุตสาหกรรม และภาพลักษณ์ประเทศมีความเชื่อมโยงลัมพันธ์กัน อีกทั้งแหล่งที่มาของ 
ภาพลักษณ์ประเทศ ที่ประกอบไปด้วยปัจจัยด้านการส่งออกวัฒนธรรม (Cultural exports) และ 
ธุรกิจล่งออก (Business exports) กล่าวคือ ในขณะนี้ ประเทศเกาหลีใต้มีอุตสาหกรรมการล่งออก 
ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ที่โดดเด่น เป็นที่ชื่นชอบ และเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย ดังการ 
อภิปรายข้างต้นในประเด็นของทัศนคติต่อภาพยนตร์เกาหลีใต้ ดังนั้นจะเห็นได้ว่า จุดเด่นของ 
อุตสาหกรรมบันเทิงเกาหลีสอดคล้องกับภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีใต้ เนื่องจาก ภาพยนตร์เกาหลี 
เน้นการนำเสนอเรื่องราวความรักโรแมนติก น่ารัก เซ่น ละครโทรทัศน์เรื่องเพลงรักในสายลมหนาว, 
ฝันรักปารีส และสะดุดรักที่พักใจ อีกทั้งยังมีการถ่ายทำฉากต่างๆ ที่สะท้อนภาพภูมิประเทศที่ 
สวยงาม ประกอบกับความเป็นลื่อบันเทิงที่แปลกใหม่ น่าสนใจสำหรับผู้บริโภคชาวไทยเมื่อเทียบ 
กับลื่อบันเทิงญี่ปุน, ฮ่องกง หรืออเมริกัน (Dator & Seo, 2004) ที่สำคัญ องค์การส่งเสริมการ 
ท่องเที่ยวเกาหลีมีการเชื่อมโยงสถานที่ถ่ายทำภาพยนตร์กับสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศอย่าง 
ชัดเจน และได้รับความนิยมอย่างมากจากนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะอย่างยิ่งจากชาวเอเชีย (ตื่น 
วัฒนธรรมโสม ปรากฏการณ์ แดจังกึม, 2548; พันธุเมธ ณ ระนอง สัมภาษณ์เดย สุภัทธา สุขชู, 
2549; สรกล อดุลยานนท์, 2548; สุภัทธา สุขชู, 2549) นอกจากนี้ สินค้าจากเกาหลีใต้ เช่น เคร่ือง 
เขียน Morning glory, ตัวการ์ตูนลาย Pukka และ Mashimoro ยังมีลักษณะของความน่ารักอีก 
ด้วย จึงอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมองภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีเชื่อมโยงกับอุตสาหกรรมลื่อ 
บันเทิงและสินค้าล่งออกต่างๆ จนได้บทสรุปภาพลักษณ์ประเทศว่ามีลักษณะน่าท่องเที่ยว, โรแมน 
ติก, น่ารัก, น่าชื่นชอบ และน่าสนใจ

อย่างไรก็ตาม ผลการคืกษายังพบภาพลักษณ์เชิงลบของประเทศเกาหลีใต้ ว่าเป็นการ 
ชอบครอบงำผู้อื่น (2.96) ซึ่งอาจเป็นเพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่เห็นว่าประเทศเกาหลีได้รับการ 
กล่าวถึงในแง่ที่ทำให้คนไทยตื่นวัฒนธรรมจากเกาหลีจากกระแสความนิยมอย่างล้นหลามในลื่อ 
บันเทิง เซ่น เร่ืองแดจังถึม ซึ่งหมายความว่าผู้บริโภคอาจเห็นว่าวัฒนธรรมเกาหลีเริ่มเข้ามาม ี
บทบาทต่อลังคมไทยเพิ่มขึ้น ไม่ว่าจะในรูปแบบของเกมส์ (เซ่น ปังย่า และ Lineage) นักร้อง (เซ่น 
เรน และ baby vox) การท่องเท่ียว (เซ่น แดจังกึมธีมปาร์ก) หนังสือนิยาย (เซ่น เร่ืองสาวใสหนุ่ม 
ซ่าลั ตามล่าหารัก) อาหารเกาหลี (เซ่น กิมจิ และ หมูย่างเกาหลี) การเรียนภาษาเกาหลี รวมท้ัง
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สินค้าอุปโภคบริโภคต่างๆ ของประเทศเกาหลีเริ่มเป็นที่นิยมแพร่หลายในเมืองไทยมากขึ้นกว่าแต่ 
ก่อนมาก (“เกาหลีทีแวอร์," 2548, “ตื่นวัฒนธรรมโสม ปรากฏการณ์แด'จังกึม, 2548; ไพเราะ เลิศ 
วิราม, 2549; รพีพรรณ สายัณห์ตระกูล, 2549; ศัลยา ประซาชาติ, 2548; สรกล อดุลยานนท์, 
2548) ตลอดจนการใช้กลยุทธ์สิงออกวัฒนธรรมเพื่อเชื่อมโยงไปสิสินค้าประเภทอื่นๆ ของประเทศ 
เกาหลี เซ่น เครื่องใช้ไฟฟ้า LG ใช้พรีเชนเตอร์เป็นดารา อี ยองแอที่แสดงเป็นแด1จังกึม แม้แต่ 
จำนวนละครโทรทัศน์ที่ฉายปัจจุบันก็มืละครโทรทัศน์เกาหลีเพิ่มมากขึ้นจาก4 เรื่องในโทรทัศน์ 
เสริเดือนมกราคม 2549 เป็น 8 เรื่องในโทรทัศน์เสรีเดือนเมษายน 2549 (สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีลี 
ซ่อง 3, 2549; สถานทีโทรทัศน์ไอทีวี, 2549; สถานทีโทรทัศน์ลีกองทัพบกซ่อง 7, 2549) ทั้งนี้ เม่ือ 
พิจารณาภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีที่มืค่าเฉลี่ยทัศนคติค่อนข้างน้อย ก็พบว่า ประเทศเกาหลีใต้มื 
ภาพลักษณ์การเมืองไม่ถึงกับมั่นคง (3.19) อาจวิเคราะห์ได้โดยอาศัยแนวคิดเรื่องปัจจัยที่ 
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ประเทศของ Dowling (2001) ในด้านการเมือง (Political alignment), ข่าว 
(News stories) และผู้นำทางการเมือง (Political and cultural leaders) ดังเซ่นข่าวการประท้วง 
ในประเทศเกาหลีใต้สมํ่าเสมอในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ประกอบกับข่าวเกี่ยวกับการคอรัปชั่นของ 
ญาติประธานาธิบดีของเกาหลีใต้ ที่ถูกโจมตีจากสื่อมวลชนและสาธารณซน รวมทั้งเหตุการณ์ถอด 
ถอนประธานาธิบดีของเกาหลีใต้ออกจากตำแหน่ง เมื่อปี 2547 (กรมข่าวทหารบก, 2547; “BBC 
features 'Korean Wave’ phenomenon,” 2005; “Korean nationalism,” 2006)

สำหรับประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ระดับปานกลาง (3.29) โดยมีภาพลักษณ์ทางบวกที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก 
ได้แก่ พัฒนาแล้ว (4.47), มีฐานะ (4.07), มีความคิดสร้างสรรค์(4.06), ต่ืนตัว (4.04) และ 
การศึกษาสูง (4.00) เหตุที่ผลการวิจัยเป็นเซ่นนี้อาจเนื่องจากประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศท่ี 
ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายว่าพัฒนาแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับการประกาศตามระบบของ 
องค์การสหประซาชาติ (United Nations) ที่จัดให้ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่พัฒนาแล้ว 
ตามการพิจารณามาตรฐานความเป็นอยู่และดัชนีการพัฒนามนุษย์ (HDI: Human Development 
Index) และ รายได้ประซาชาติต่อบุคคล (GDP per capita: Gross Domestic Product per 
capita) ในระดับสูง (“Developed country,” 2006) นอกจากนี้ การที่ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็น 
ประเทศแหล่งกำเนิดของนวัตกรรมใหม่ๆ เซ่น Ipod, ระบบ'วิน'โด'วลั, คอมพิวเตอร์แมคอินทอช อีก 
ทั้งยังเป็นเจ้าของสำนักซ่าวที่มีชื่อเลียง เซ่น CNN ประกอบกับเป็นประเทศที่คนไทยนิยมไปศึกษา 
ต่อ และมีมหาวิทยาลัยที่สำนักงานคณะกรรมการช้าราชการพลเรือน (กพ.) ให้การยอมรับเป็น 
จำนวนมาก (สารลนเทศการศึกษาต่อต่างประเทศ, 2549) จึงทำให้ผู้บริโภคเห็นว่าประเทศ 
สหรัฐอเมริกามีภาพลักษณ์พัฒนาแล้ว, มีฐานะ, มีความคิดสร้างสรรค์, ต่ืนตัว และการศึกษาสูง
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อย่างไรก็ดี ประเทศสหรัฐอเมริกายังมีภาพลักษณ์เซิงลบ ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด 5 อันดับ 
ได้แก่ชอบครอบงำผู้อื่น(1.95),ไม่ปลอดภัย (2.47),ไร้ศีลธรรม (2.59),ขัดแย้ง (2.65) และ 
วัฒนธรรมไม่น่าประทับใจ (2.73) ซึ่งอาจอธิบายตามแนวคิดปัจจัยที่ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ประเทศ 
ของ Dowling (2001) ท่ีว่า ภาพลักษณ์ประเทศลามารถเกิดจากปัจจัยต่างๆ มากมาย รวมท้ังข่าว 
(News stories), ผู้นำทางการเมืองและวัฒนธรรม (Political and cultural leaders) และความ 
มั่นคงทางการเมือง (Political alignment) เนื่องจากประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศผู้นำที่มื 
อิทธิพล และบทบาทเกี่ยวข้องกับนานาประเทศทั่วโลก รวมท้ังประเทศไทย นับต้ังแต่ล้ินสุด 
ลงครามโลกครั้งที่สอง (“United States,” 2006) ไม่ว่าจะเป็นด้านการค้าระหว่างประเทศ เช่น เร่ือง 
การเปิดเสรีทางการค้า ด้านการเมือง เช่นการเข้าไปแทรกแซงการเมืองในประเทศต่างๆ เช่น อิรัก 
หรือเกาหลีใต้ หรือด้านส่ือมวลซน เช่น ภาพยนตร์ฮอลลีวู้ด ตลอดจนเป็นประเทศเจ้าของสำนักข่าว 
ท่ึมอิทธิพลต่อ,โลก เช่น CNN จึงอาจเป็นสาเหตุให้สหรัฐอเมริกามีภาพลักษณ์ชอบครอบงำผู้อื่น 
ท้ังน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fullerton (2005) ซึ่งสอบถามความคิดเห็นของนักศีกษา 
นานาชาติในประเทศอังกฤษ พบว่ากลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยว่าคนสหรัฐอเมริกาชอบครอบงำผู้อื่น 
นอกจากนี้ข่าวเรื่องเหตุการณ์การก่อการร้ายถล่มตึกเวิลด์เทรดเซ็นเตอร์ของสหรัฐอเมริกา และ 
การก่อสงครามในอิรัก อาจมืล่วนทำให้ประเทศสหรัฐอเมริกามีภาพลักษณ์ไม่ปลอดภัย, ไร้ศีลธรรม 
และขัดแย้ง ประกอบกับความแตกต่างทางวัฒนธรรมระหว่างตะวันตกและตะวันออก เช่น การ 
แสดงออกตรงไปตรงมา พูดตามที่คิด และไม่ให้ความเคารพต่อผู้อาวุโสของซาวตะวันตก อาจทำ 
ให้ผู้บริโภคชาวไทยรู้สึกขัดใจกับความแตกต่างดังกล่าว เป็นผลให้มองว่าประเทศสหรัฐอเมริกามี 
วัฒนธรรมท่ีไม่ประทับใจ ซึ่งสอดคล้องกับการอธิบายความแตกต่างทางวัฒนธรรมด้านการสื่อสาร 
แบบวัฒนธรรมบริบทน้อยของประเทศตะวันตก และวัฒนธรรมบริบทมากของประเทศตะวันออก 
(De Mooji, 2004; Onkvisit & Shaw, 2004) ซึ่งจะอธิบายโดยละเอียดในหัวข้อ 2.6

1.3) ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า
จากผลการวิจัยที่ระบุว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติปานกลางต่อสินค้าและบริการของประเทศ 

เกาหลีใต้ (3.44) และมีทัศนคติปานกลางค่อนข้างสูงต่อสินค้าและบริการของสหรัฐอเมริกา (3.71) 
น้ัน เป็นค่าเฉลี่ยทัศนคติที่มาจากการรวบรวมทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าและบริการ 6 ประ๓ ท 
ของท้ังสองประเทศ ได้แก่ การท่องเที่ยว, เครื่องเขียน, เครื่องสำอาง, เสื้อผ้า, ผลิตภัณฑ์อาหาร 
และเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านซึ่งสอดคล้องตามแนวคิดแบบจำลองทัศนคติแบบหลาย 
คุณลักษณะ (Multiattribute Attitude Models) ซึงมีสมมติฐานว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อสิงใดสิง 
หนึ่งจะขึ้นกับความเชื่อของผู้บริโภคที่มืต่อคุณสมบัติต่างๆของสิ่งนัน (Neal et al., 2001;
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Solomon, 2004) ซ่ึงในท่ีน้ี คุณสมบัติทัศนคติต่อภาพรวมสินค้า ประกอบไปด้วยทัศนคติท่ีมีต่อ 
สินค้าต่างๆ ท้ัง 6 ประ๓ ท

ท้ังน้ี เมื่อพิจารณารายละเอียดทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อแต่ละประเภทสินค้าและบริการของ 
เกาหลีใต้นั้น พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวเกาหลีมากที่สุด (4.00)รองลงมาคือ 
เคร่ืองเขียน (3.47) ผลิตภัณฑ์อาหาร (3.43) เสื้อผ้า (3.42) และเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (3.33) 
โดยเครื่องสำอางของประเทศเกาหลีมีค่าเฉลี่ยทัศนคติตํ่าที่สุดคือ 3.01 การท่ีผลวิจัยเป็นเซ่นน้ี 
สามารถอธิบายได้ว่า การท่องเที่ยวของประเทศเกาหลีใต้ที่ได้รับค่าเฉลี่ยทัศนคติลูงที่สุดนั้นอาจ 
เกิดจากองค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลีเชื่อมโยงสถานที่ท่องเที่ยวกับกระแสความนิยมในสื่อ 
บันเทิงเกาหลีในประเทศไทยอย่างโดดเด่นโดยจัดเค้นทางท่องเที่ยวย้อนรอยสถานที่ถ่ายทำ 
ภาพยนตร์ เซ่น การท่องเที่ยวย้อนรอยแดจังกึม, ย้อนรอยเพลงรักในสายลมหนาว, ย้อนรอยรักน้ีช่ัว 
นิรันดร์ฯลฯ ประกอบกับองค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลี มีการสื่อสารทางการตลาดด้านอื่นๆ 
อย่างหลากหลาย เซ่น การจัดประกวดร้องเพลงเกาหลี, การจัดฉายภาพยนตร์เกาหลีฟรี, การ 
จัดทำเว็บไซต์เพื่อให้ข้อมูล, การเชิญดาราเกาหลีเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลี 
ในประเทศไทย (องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลี, 2549) จึงอาจมีผลเชื่อมโยงให้ผู้บริโภคมี 
ทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวเกาหลีมาก นอกจากนี้ เครื่องเขียนของเกาหลี ก็เป็นกลุ่มเครื่องเขียนท่ี 
ได้รับความนิยมจากกลุ่มวัยรุ่นไม่น้อย เซ่น Morning glory เพราะรูปแบบน่ารัก ในราคาที่ไม่แพง 
เมื่อเทียบกับสินค้าณี่ปุนประกอบกับกระแสละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่องแดจังกึมซึ่งทำให้ 
ภาพลักษณ์อาหารเกาหลีดูดีและน่าสนใจมากขึ้นสำหรับผู้บริโภคซาวไทย (“ไข้หวัดเกาหลีระบาด 
แดจังกึมทีแวอร์ถล่มเอเชีย,’’ 2549; กัลยา ประชาชาติ, 2548) ตลอดจนผู้บริโภคบางส่วนอาจเข้าใจ 
ว่าผลิตภัณฑ์อาหารของเกาหลีหมายถึงบุฟเฟต์หมูกระทะเกาหลี ขณะท่ี เสื้อผ้าของเกาหลี แม้จะ 
ยังไม่มีตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย แต่ก็มีจำหน่ายและเป็นที่นิยมอย่างต่อเนื่องตาม 
แหล่งสำนักงาน เซ่น ซอยละลายทรัพย์ขณะที่เครื่องสำอางเกาหลีนั้น ในอดีตจะมีจำหน่ายไม่ 
แพร่หลายมาก อย่างไรก็ตาม หลังจากกระแสคลื่นวัฒนธรรมเกาหลีเข้ามาในประเทศไทย 
เครื่องสำอางเกาหลีก็เริ่มมาทำตลาดและสร้างตราสินค้าในประเทศไทยเพิ่มมากขึ้น โดย 
เครื่องสำอางหลายตราสินค้าของเกาหลีเพิ่งมีวางจำหน่ายในประเทศไทยเมื่อไม่กี่ปีเท่านั้น เช่น 
Laneige, Missha, The face shop, Etude, skin food (“ฟันธง 6 สินค้าดาวรุ่งปีจอ แนวโน้ม 
ตลาดยังสดใสฟุงปรด,” 2549) ผู้บริโภคจึงอาจยังไม่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าชนิดนี้ของเกาหลี และ 
อาจต้องใช้เวลาลักระยะจึงจะเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับมากขึ้น
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ในกรณีที่ผู้บริโภคมีทัศนคติปานกลางค่อนข้างดีต่อสินค้าของสหรัฐอเมริกานั้น 
ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อสินค้าที่ทำการวิจัยของสหรัฐอเมริกาเกิน 3.50 ทุกประ๓ ท 
สินค้า โดยเสื้อผ้าของสหรัฐอเมริกาเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีมากที่สุด (3.87) รองลงมาคือ 
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน (3.81) เครื่องสำอาง (3.70) การท่องเท่ียว (3.69) ผลิตภัณฑ์อาหาร 
(3.60) โดยเครื่องเขียน (3.58) เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมีทัศนคติตํ่าที่สุดเมื่อเทียบกับสินค้าของ 
สหรัฐอเมริกาประ๓ ทอ่ืนๆ การที่ผลการศึกษาเป็นเช่นนี้อาจเนื่องมาจาก สินค้าสหรัฐอเมริกามี 
การสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย และต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลานานทั้งในประเทศไทย และ 
ประเทศอื่นๆ ท่ัวโลก นอกจากนี้ สินค้าประ๓ ทเส้ือผ้าของสหรัฐอเมริกามีซื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับ 
อย่างแพรหลายมากมาเป็นระยะเวลานานแล้วสำหรับกลุ่มผู้บริโภคชาวไทย เช่น Levi’s, Wrangler, 
Calvin Klein, The Gap, Arrow สำหรับเคร่ืองใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของประเทศสหรัฐอเมริกา เช่น 
Hoover, GE, Whirlpool ที่แม้จะเป็นตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักและนิยมไม่กว้างขวางเมื่อเทียบกับ 
สินค้าประ๓ ทเส้ือผ้าของสหรัฐอเมริกา แต่เนื่องจากประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศพัฒนาแล้ว 
และมีการพัฒนาเทคโนโลยีในระดับสูง เช่น คอมพิวเตอร์ IBM, แมคอินทอช, เครื่องมือทาง 
การแพทย์จึงอาจทำให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกาตามแบบฉบับทาง 
ความคิด ว่าสินค้าที่ใช้เทคโนโลยี เช่น เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของสหรัฐอเมริกา น่าจะผลิตด้วย 
เทคโนโลยีชั้นสูงเช่นกันจึงอาจเป็นเหตุให้ค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านมีค่าเกือบ 
สูงท่ีสุด ขณะที่เครื่องสำอางของสหรัฐอเมริกานั้น ก็มีซ่ือเสียงเป็นท่ียอมรับสำหรับผู้บริโภคซาวไทย 
มาก เช่น เครืองสำอาง Clinique, Estee Lauder, Elizabeth Arden ในส่วนของการท่องเทียวนัน 
แม้ประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีภาพลักษณ์ไม่ปลอดภัย แต่ก็ยังมีค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อการท่องเที่ยวใน 
ระดับปานกลางค่อนข้างดี ซึ่งเป็นไปในแนวทางเดียวกับ National Brands Index ของ Anholt 
(2005) ที่จัดให้ประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศที่น่าท่องเที่ยวมากที่สุดเป็นอันดับที่ 6 ของโลก 
ขณะที่ผลิตภัณฑ์อาหารจากสหรัฐอเมริกา เช่น McDonald’s, Heinz, Burger King, Starbuck’s, 
Pizza Hut, KFC ก็เป็นที่รู้จักและนิยมอย่างกว้างขวางในประเทศไทย แต่การท่ีทัศนคติต่อ 
ผลิตภัณฑ์อาหารเป็นรองจากสินค้าประ๓ ทอ่ืนๆ อาจเพราะผู้บริโภคจำนวนหน่ึง เห็นว่าอาหารของ 
สหรัฐอเมริกาเป็นอาหารขยะ (Junk food) ท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ อย่างไรก็ตาม สำหรับเคร่ืองเขียนของ 
ประเทศสหรัฐอเมริกานั้นไม่ปรากภตราสินค้าที่เป็นที่ร้จักอย่างกว้างขวางเมื่อเปรียบเทียบกับdé dJ «บิ

สินค้าประเภทอ่ืนๆ จึงอาจเป็นสาเหตุให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าประเภทเครื่องเขียนของ 
สหรัฐอเมริกาน้อยท่ีสุด
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2) การวิเคราะห์ตามสมมติฐาน
2.1) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีผู้บริโภคมตี่อภาพยนตร์ต่างประเทศกันทัศนคติท่ีผู้บริโภคมี 
ต่อภาพลักษณ์ประเทศ

เมื่อวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อภาพยนตร์ และทัศนคติ 
ต่อภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์พบว่า ทัศนคติท้ังสอง มีความสัมพันธ์กันในเซิง 
บวก ซึ่งหมายความว่า หากผู้,บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร์ก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ ์
ประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์เช่นกันทั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Payne และ Caron (1982) 
ซึ่งศึกษาอิทธิพลของสื่อมวลชนสหรัฐอเมริกาที่มีต่อซาวแคนาดาที่พูดภาษาฝรั่งเศส และพบว่า 
การเปิดรับโทรทัศน์อเมริกาของชาวแคนาดากลุ่มดังกล่าว ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติและความรู้ 
เกี่ยวกับประเทศสหรัฐอเมริกา อีกทั้งยังสอดคล้องกับผลการสำรวจสื่งที่ประทับใจที่สุดเกี่ยวกับ 
ประเทศเกาหลี ของหน่วยงาน CITM (China international Travel Mart) ของประเทศจีนและ ITF 
(Taipei International Travel Fair) ของไต้หวัน ซึ่งลอบถามซาวจีนและไต้หวันถึงความประทับใจ 
ในประเทศเกาหลีใต้ (ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีใต้) ผลสำรวจดังกล่าวพบว่าละคร 
โทรทัศน์ของละครเกาหลีเป็นสิ่งที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างประทับใจเกี่ยวกับประเทศเกาหลีมากที่สุด 
โดยผู้ลอบถามชาวไต้หวัน (ITF) เลือกปัจจัยด้านละครโทรทัศน์สูงสุดถึง 52.83% ซึ่งมากกว่า 
เศรษฐกิจเกาหลี (23.8%) และฟุตบอลโลก (13.58%) (“Hallru (Korean wave) Tourist 
Marketing,” 2005) นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับคำกล่าวของ H. Kim (2005) และบทความจาก 
Korea Culture & Content Agency (KOCCA, 2004 as cited in H. Kim, 2005) และ 
หนังสือพิมพ์ Naeil Shinmoon (2004, as cited in H. Kim, 2005) ท่ีระบุว่าคลื่นวัฒนธรรมเกาหล ี
อาจมีล่วนในการสร้างภาพลักษณ์ทางบวกให้กับประเทศเกาหลี ฉากต่างๆ ที่ปรากฏในละคร 
โทรทัศน์ถูกมองว่าเป็นภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลี

นอกจากงานวิจัยดังกล่าวข้างต้นแล้ว ผลการวิจัยในล่วนนี้ ยังสอดคล้องกับแนวคิดและ 
ทฤษฏีต่างๆ มากมาย ซึ่งมองความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ 
ในมุมต่างๆ กัน ดังน้ี

ในมุมมองด้านวัฒนธรรมนั้นพบว่า Fowless (1996) ได้กล่าวถึง ภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์ว่าเป็นล่วนหน่ึงในวัฒนธรรมประชานิยม (Popular culture) ซึ่งเป็นเคร่ืองมือเซิง 
สัญลักษณ์ที่จะช่วยเสริมการเรียนรู้ ความเชื่อ และค่านิยมของลังคม ตลอดจนสามารถเปลี่ยน 
สภาพลังคมให้เกิดบรรทัดฐานใหม่ๆ ข้ึนได้ เช่น การนำเสนอค่านิยมที่ดีฃอง แดจังทึม ซ่ึงเป็นตัว 
ละครตัวหน่ึงในละครโทรทัศน์เกาหลี ท่ีมีคุณธรรม มีความมานะพยายาม ต่อล้กับอุปสรรคต่างๆ
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(“ทำไมคนชอบแดจังทึม ทำไมคนชอบหนังเกาหลี ความรัก และความมั่นคง, 2549; นันทขว้าง สิร 
สุนทร, 2549) จึงสามารถทำให้ผู้บริโภคซ่ึงรับซมละครโทรทัศน์เรื่องดังกล่าวใช้อ้างอิงว่า 
ภาพลักษณ์ชองคนเกาหลีมีลักษณะเป็นคนมีความพยายามเหมือนแดจังทึม

ในล่วนของมุมมองด้านแนวคิดทางทัศนคตินั้น Severin (2001) และ Baker (1999) ได้ 
อธิบายถึงแนวคิดเร่ืองการเรียนรู้แบบมีเงื่อนไข (Conditioning learning) ที่สอดคล้องกับผลวิจัย 
โดยการเรียนรู้แบบมีเง่ือนไขน้ีระบุว่า ผู้บริโภคจะเรียนรู้โดยเชื่อมโยงลิ่งท่ีผู้บริโภคชื่นชอบเข้ากับส่ิง 
ใดส่ิงหน่ึงท่ีเป็นสิ่งเร้าอย่างมีเงื่อนไข เช่นในกรณีน้ี หากผู้บริโภคชื่นชอบฉากไดโนเสาร์ต่อล้กับคิง 
คอง ในภาพยนตร์เรื่องคิงคอง ผู้บริโภคก็จะเช่ือมโยงความช่ืนชอบน้ีไปยังประเทศสหรัฐอเมริกา 
ผู้ผลิตภาพยนตร์เรื่องคิงคองได้

ในมุมมองด้านส่ือมวลซนนั้น สามารถวิเคราะห์ประเด็นของผลวิจัยที่ว่า ทัศนคติต่อ 
ภาพยนตร์มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศได้จากลักษณะของ 
ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ที่จัดเป็นสื่อมวลที่มีทั้งภาพเคลื่อนไหวและเลียง ตลอดจนมีลักษณะ 
เป็นสากล ดูได้ท่ัวโลก อีกทั้งลักษณะเด่นของภาพยนตร์คือ อำนาจพิเศษซึ่งจำกัดให้ผู้บริโภคสนใจ 
แต่เรื่องราวในภาพยนตร์ที่อยู่ตรงหน้าเท่านั้น เพราะสิ่งแวดล้อมท่ีมีดสนิทในโรงภาพยนตร์ 
เอื้ออำนวยต่อการสร้างค่านิยมทางวัฒนธรรมที่ล่งผลรุนแรงกว่าสื่อมวลชนประ๓ ทอ่ืนๆ (กาญจนา 
แก้วเทพ, 2547; Vivian, 2005) ตลอดจนพลังของละครโทรทัศน์ที่มีลักษณะที่นัาเสนอถี่ๆ และซ้ํา 
ไปซํ้ามา (กาญจนา แก้วเทพ, 2545) และเป็นดังคำกล่าวของ Vivian (2005) ที่ระบุถึงคุณสมบัต ิ
ของสื่อมวลชนว่ามีความสามารถในการสร้างทัศนคติ ค่านิยม ให้ข้อมูลข่าวสารซักจูงให้เกิดการ 
เชือมกันของลิงต่างๆ นอกจากนี Krech, David, Crutchfield และ Ballachey (1962 as cited in 
Chisnall, 1995) ยังกล่าวถึงอิทธิพลของการสื่อสารต่อทัศนคติ ท่ีระบุว่า องค์ประกอบด้านผู้ส่งสาร 
มีผลต่อทัศนคติ เช่น หากผู้บริโภคมีความชื่นชอบผู้ส่งสาร (ดาราในภาพยนตร์) ความช่ืนชอบน้ี ก็ 
จะล่งอิทธิพลต่อผลของเนื้อหาสาร โดยสามารถดึงดูดความสนใจ และสามารถทำให้ผู้บริโภครู้สึก 
ดี มีความพร้อมท่ีจะรับสารด้วย และช่วยให้มีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับผู้ล่งสาร 
(Perloff, 2003) ซึ่งในที่นี้หมายถึงเชื้อชาติของผู้ล่งสารหรือภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 
ภาพยนตร์น้ันเอง หรือมองอีกมุมหน่ึง ความสัมพันธ์ตามผลการศึกษาครั้งนี้ยังแสดงให้เห็นว่า แม้ 
เป้าหมายหสักของภาพยนตร์เดยส่วนมากจะเน้นเพื่อความบันเทิงมิใช่เพื่อลื่อสารภาพลักษณ ์
ประเทศ แต่เนื่องจากการสื่อสารนั้น สามารถเป็นในลักษณะที่ตั้งใจ หรือไม่ตั้งใจก็ได้ และผู้รับสาร 
ก็อาจรู้ตัว หรือไม่รู้ตัวก็ได้ (Berko, A. Wolvin & อ. Wolvin, 1989; Potter, 1998) ผู้รับสารอาจ
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รู้สึกสนุกท่ีได้รู้เร่ืองราววิถีชีวิตของตัวละครเพ่ือความบันเทิง แต่ก็เรียนรู้ข้อมูลเกี่ยวกับประชาซน 
และวัฒนธรรมของประเทศในภาพยนตร์นั้นไปด้วยโดยปริยาย

ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ประเทศนั้น มีหลายประเด็นที่สอดคล้องกับผลวิจัย 
นี ได้แก่ แนวคิดของ M. H. DeFleur และ M. L. DeFleur (2003 as cited in Fullerton, 2005) ซึง 
กล่าวว่า การลร้างภาพความเป็นจริงจะพัฒนามาจากการเรียนรู้โลกผ่านการสื่อสารกับคนอื่นๆ ใน 
ลังคม โดยในสังคมยุคใหม่นี้ สื่อมวลชนมีบทบาทสำคัญมากในการสร้างความหมายของ 
สถานการณ์และสิ่งต่างๆ โดยยู้คนจะสร้างภาพความเป็นจริงผ่านการเปีดรับสิ่งที่ปรากฏในเนื้อหา 
ของส่ือ ทั้งจากความบันเทิง, ข่าวสาร หรีอโฆษณา ซึ่งเป็นในแนวทางเดียวกับ ทฤษฏีการเรียนรู ้
ทางสังคม (Social learning theory) โดย Bandura (1977) ที่กล่าวว่า มนุษย์สามารถเรียนรู้จาก 
การสังเกต (Observational learning) ผ่านส่ือมวลซน ซึ่งจะนำไปลู่การเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
ตลอดจนถึงการเลียนแบบทางพฤติกรรมในภายหลัง เพราะมนุษย์!ม'สามารถเรียนรู้ทุกส่ิงได้จาก 
ประสบการณ์ตรง เช่น โอกาสไม่อำนวยที่จะได้ไปท่องเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกา หรือรู้จักกับคน 
อเมริกัน ตังน้ัน จึงเรียนรู้วิถี:ชีวิตคน'อเมริกัน สภาพภูมิอากาศ ภูมิประเทศของสหรัฐอเมริกาจาก 
การสังเกตระหว่างการชมภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ของสหรัฐอเมริกา

นอกจากนั้น ผลการคืกษาประเด็นนี้ยังลอดคล้องกับคำกล่าวของ Kotler และ Gertner 
(2004) ท่ีว่า ภาพลักษณ์ประเทศเป็นผลมาจากปัจจัยต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสภาพภูมิศาสตร์, ดนตรี, 
ประชาชนมีชื่อเสียง, ประวัติศาสตร์ฯลฯ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ส่ือบันเทิงและอุตสาหกรรมบันเทิงซ่ึง 
มีบทบาทสำคัญเป็นพิเศษในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับประเทศ ไม่เพียงเท่านั้น แนวคิดของ 
Dowling (2001) ยังกล่าวถึงความสัมพันธ์ตามผลการวิจัยนี้อีกด้วยว่า ปัจจัยที่ก่อให้เกิด 
ภาพลักษณ์ประเทศนั้นรวมความถึง ธุรกิจ, การล่งออกวัฒนธรรม และผู้นำทางวัฒนธรรม ซ่ึง 
ปัจจัย 3 ประการตังกล่าว มีความเกี่ยวข้องกับภาพยนตร์อย่างใกล้ชิด กล่าวคือ ภาพยนตร ์
สามารถจัดเป็นธุรกิจล่งออก หรืออาจจัดเป็นการล่งออกวัฒนธรรม ตลอดจน ดารา สามารถเรียก 
ได้ว่าเป็นผู้นำทางวัฒนธรรม จึงทำให้ภาพยนตร์มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ประเทศ ในทำนอง 
เดียวกัน ผลการวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Anholt (2005) เร่ืองมาตรวัดตราประเทศ ซ่ึง 
ประกอบด้วย 6 ส่วนหลักๆ ได้แก่ การท่องเท่ียว, การล่งออก, รัฐบาล, การลงทุนและการอพยพ 
ย้ายถิ่น, วัฒนธรรมประเพณี และประชาชน ซ่ึง วัฒนธรรมประเพณี และประชาชนน้ันเป็นส่ิงท่ี 
ปรากฏในภาพยนตร์และละครโทรทัศน์จึงเป็นล่วนเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อ 
ภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ
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ด้งนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ต่างประเทศที่ดี สามารถเป็น 
เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ประเทศ เพราะ'ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์มี 
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศอย่างมืน์ยสำคัญทางสถิติ ด้ง 
ผลการวิสัยครั้งนี้ซึ่งลอดคล้องกับแนวคิดของ Kotleretal. (2002) เรื่องการตลาดสถานที่ ท่ี 
กล่าวถึงกลยุทธ์การตลาดสถานที่ทางการดึงดูดใจ (Attraction marketing) ที่หมายถึงการสร้าง 
แหล่งดึงดูดที่เป็นสถานที่ถ่ายทำภาพยนตร์ เช่น เขตเมดิสันในประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็นฉากท่ี 
เถิดเหตุการณ์ในภาพยนตร์เรื่อง The Bridge of Madison County (สะพานน้ีมืรัก) หรือ การ 
สร้างธีมปาร์ก เช่น Universal studio หรือบ้านฟูลเฮาส์ ที่ถ่ายทำเรื่องสะดุดรักที่พักใจ นอกจาก 
การตลาดทางการดึงดูดใจในลักษณะด้งกล่าวแล้ว การตลาดสถานที่ยังสามารถดำเนินกลยุทธ ์
ด้วยลักษณะการตลาดประชาชน (People marketing) โดยใช้ประชาชนท่ีมืชื่อเสียง เช่น ดารา 
ด้วยการเผยแพร่ผลงานของกลุ่มดาราที่มืผลงานเป็นที่นิยมในประเทศต่างๆ โดยผ่านช่องทาง 
ประ๓ ทโทรทัศน์ (Television) และภาพยนตร์(Movies) รวมทั้งตัวแสดงในนิยาย (Novelty Icons) 
เช่น การ,นำตัวละครแด'สังกึม ซึ่งแสดงโดยลียองเอ หรือ ชเว จีอู นางเอกละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่อง 
เพลงรักในสายลมหนาวและเรื่อง ฝากรักไว้ที่ปลายฟ้า เป็นพรืเซนเตอร์ไนการประซาสัมพันธ์ส่ิง 
ต่างๆ เก่ียวกับประเทศ เช่น การท่องเท่ียว

อย่างไรก็ตาม จากผลการวิสัยน้ี พบข้อสังเกตว่า ระดับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศเกาหลี (0.48) สูงกว่าประเทศสหรัฐอเมริกา 
(0.38)อาจเนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศนั้นมีที่มาได้จากหลายแหล่ง (Dowling, 2001) ด้งน้ัน ใน 
กรณีน้ี ผู้บริโภคอาจสามารถสัมผัสกับเรื่องราวของประเทศเกาหลีจากภาพยนตร์ได้มากกว่าจาก 
แหล่งข้อมูลประเภทอื่น แตกต่างจากการรับรู้เรื่องราวต่างๆ เกี่ยวกับประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเป็น 
ประเทศผู้นำที่มีบทบาทกับนานาประเทศ ด้งน้ัน ผู้บริโภคจึงสามารถรับทราบความเป็นไปของ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาได้จากข่าวต่างประเทศเป็นประจำเกือบทกวัน อีกทั้งสถานีข่าวของประเทศdé 9

สหรัฐอเมริกา เช่น CNN ยังมีบทบาทไม่น้อยในการนำเสนอข่าวต่างประเทศต่อประชาชนทั่วโลก 
รวมท้ังประเทศไทย (Anholt & Hildreth, 2005) จึงทำให้ประเทศไทยสามารถรับรู้ภาพลักษณ์ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาได้จากหลายแหล่งมากกว่า ด้งน้ัน ภาพยนตร์เกาหลีจึงเป็นช่องทางหลักที่

dé

สำคัญช่องทางหนึ่งที่ทำให้ผู้บริโภคซาวไทยรู้สักประเทศเกาหลีใต้มากขึ้น แตกต่างจากจาก 
สหรัฐอเมริกา



2 1 2

2.2) ความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ประเทศ กับทัศนคติชองผู้บริโภคต่อ 
สินค้าชองประเทศน้ัน

เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ประเทศกับ 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้าจากประเทศนั้น ผลการวิจัยพบว่ามีความสัมพันธ์!นเชิงบวกตาม 
สมมติฐาน ที่กำหนดไว้ ซึ่งหมายความว่า หากผู้,บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ประเทศ ก็จะมี 
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าประเทศนั้นเช่นกัน ซึ่งลอดคล้องกับการวิจัยของดลภัคว์อ่องระเบียบ (2545)
ท่ีพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคต่อประเทศแหล่งกำเนิดสินค้ากับทัศนคติต่อ 
สินค้า เป็นไปในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

และสอดคล้องกับนักวิชาการอีกหลายท่าน ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้าน้ัน มีอิทธิพลกับทัศนคติต่อสินค้าของผู้บริโภค ในลักษณะที่เป็นล่วนที่ผสมผสานกับ 
สัญลักษณ์ภายนอก (Extrinsic cues) ในการประเมินสินค้าควบคู่กับคุณลมปติอื่นๆ ของสินค้า 
เช่น ราคา, รูปทรงหีบห่อ, ตราสินค้า (Harris, Gerner-Earl, Sprick & Carroll, 1994, Li & Wyer, 
1994, Shimp, Saminee & Madden, 1993, as cited in Kotler & Gertner, 2004)

ท้ังน้ี เมื่อพิจารณาสินค้าและบริการทั้ง 6 ประ๓ ทร่วมกัน พบว่า ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
การท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศมากที่สุด ท้ังกรณีของประเทศ 
เกาหลีใต้ (0.50) และประเทศสหรัฐอเมริกา (0.44) ที่เป็นเช่นนี้อาจเพราะ การท่องเที่ยวเป็นสินค้า 
ประ๓ ทบริการ ที่มีความใกล้ชิดกับภาพลักษณ์ประเทศมากที่สุด การที่นักท่องเที่ยวเดินทางไป 
เยือนสถานที่ต่างๆ เพ่ือสัมผัสกับวัฒนธรรม, ภูมิประเทศ, ประวัติศาสตร์ฯลฯ ล้วนแต่เป็น 
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศ (Dowling, 2001) ดังจะเห็นได้จากภาพลักษณ์ด้านการ 
ท่องเที่ยวที่เรียกว่า “ภาพลักษณ์จุดหมายปลายทาง" ซึ่งหมายถึงความประทับในสิ่งท่ีจับต้องได ้
และจับต้องไม่ได้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว เช่นภูมิอากาศ, ความปลอดภัย,สภาพแวดล้อมทาง 
ลังคม, สิ่งอำนวยความสะดวก, สถานท่ีธรรมชาติ (Beerli, & Martin, 2004; Echtner & Ritchie, 
1993; Milman & Pizam, 1995) และจัดว่าเป็นล่วนหนึ่งของภาพลักษณ์ประเทศ

เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศกับสินค้าอื่นๆ จะพบว่า 
ผลิตภัณฑ์อาหาร เป็นสินค้าที่มีระดับความสัมพันธ์มากที่สุดเป็นลำดับที่สอง ทังกรณีประเทศ 
เกาหลีใต ้(0.35) และประเทศสหรัฐอเมริกา (0.30)ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากอาหารเป็นหนึ่งในสินค้า 
ท่ีมีนัยทางวัฒนธรรมค่อนข้างชัดเจน (รังสรรค์ธนพรพันธ์, 2546) ซ่ึงปัจจัยด้านวัฒนธรรมน่ีเองถือ 
เป็นองค์ประกอบสำคัญประการหนึ่งของภาพลักษณ์ประเทศ (Anholt, 2005) ดังนั้นทัศนคติต่อ
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ภาพลักษณ์ประเทศและทัศนคติต่อสินค้าประเภทอาหารจึงลามารถมีความสัมพันธ์กันได้มาก 
นอกจากนี้ผลวิจัยยังสอดคล้องกับ Dowling (2001) ที่กล่าวถึง เครือข่ายความสัมพันธ์ซึ่งกันและ 
กันของภาพลักษณ์4 ด้าน ได้แก่ภาพลักษณ์ประเทศ,ภาพลักษณ์อุตสาหกรรม,ภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า และภาพลักษณ์บริษัท ดังน้ัน ภาพลักษณ์อาหาร เช่น กิมจิ หรือภาพลักษณ์แมคโดนัลด์จึง 
สามารถมีส่วนเกิดภาพลักษณ์ที่มีต่อประเทศเกาหลีและประเทศสหรัฐอเมริกาได้

อย่างไรก็ดี ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นอีกด้วยว่า ทัศนคติต่อสินค้าแต่ละประเภทมีระดับ 
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อภาพลักษณ์ประเทศแตกต่างกัน (ดูตารางท่ี 4.23) ลอดคล้องกับ 
แนวคิดของ Kotabe และ Helsen (2004) ที่กล่าวว่าสินค้าแต่ละประ๓ ทจะมีระดับความสัมพันธ ์
กับภาพลักษณ์ประเทศต่างระดับกัน

2.3) ความสัมพันธ์ของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์กับสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิด 
ภาพยนตร์

จากผลการวิจัยที่พบว่า ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ 
ทัศนคติที่มีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ ตรงกับสมมติฐานท่ีกำหนดไว้ น่ัน 
หมายความว่า หากผู้,บริโภคมี'ทัศนคติท่ีดีต่อภาพยนตร์ ก็จะมีทัศนคติท่ีดีเช่นกันกับสินค้าของ 
ประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ผลวิจัยนี้สอดคล้องกับทฤษฏีการเรียนรู้แบบมีเงื่อนไข 
(Conditioning learning) ในลักษณะของการวางผลิตกัณฑ์ (Product placement) (Baker,
1999) ซึ่งอธิบายลักษณะการเรียนรู้โดยเช่ือมโยงส่ิงท่ีผู้บริโภคชื่นชอบหรือปรารถนา เข้ากับสินค้า 
ที่เป็นสิ่งเร้าอย่างมีเงื่อนไข เช่น หากผู้บริโภครู้สึกดีกับภาพยนตร์เรื่อง แบทแมน บีกินสั (Batman 
begins) ซ่ึงจัดเป็นส่ิงเร้าท่ีไม่มีเง่ือนไข (Unconditioned stimulus) ผู้บริโภคก็จะเช่ือมโยงความช่ืน 
ชอบนีไปยังสินค้าทีปรากฏในภาพยนตร์ เช่น Princeton University, Ford, Bacardi 
(“Brandcameo-films,” 2006) หรือชื่นชอบนางเอกละครโทรทัศน์เกาหลีเร่ืองสะดุดรักท่ีพักใจ 
ผู้บริโภคก็อาจเชื่อมโยงความชื่นชอบไปยังเสื้อผ้าและเครื่องสำอางเกาหลีทั้งนี้ ฃ้ึนกับระดับความ 
เชื่อมโยงของสินค้ากับเร่ืองราวและรูปแบบการนำเสนอสินค้า เช่น มีการพูดถึงสินค้า, มีการแสดง 
ภาพตราสินค้า, มีการแสดงภาพสินค้า, การเชื่อมโยงสินค้าเข้ากับบุคลิกของตัวละคร ฯลฯ 
(Russell, 1998 as cited in Perloff, 2003)

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังเป็นไปตามแนวคิดแบบจำลองสร้างบทสรุป (Summary 
Construct) ของ Han (1989) ที่กล่าวว่า หากผู้บริโภคคุ้นเคยกับสินค้าของประเทศใด เขาก็จะ 
สรุปว่าสินค้าอื่นๆ จากประเทศนั้นมีลักษณะเช่นเดียวกันเป็นแบบฉบับทางความคิด กล่าวคือ
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ผู้บริโภคจะสรุปว่าสินค้าอ่ืนๆ ของประเทศน้ัน มีคุณลักษณะตามประลบการณ์เดิมที่เคยได้รับจาก 
การไดใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึงของประเทศน้ันมาก่อน ดังน้ัน หากมองภาพยนตร์เป็นสินค้าประเภท 
หน่ึง (Allen, 2005) ผู้บริโภคพอใจกับสินค้าชนิดน้ัน จึงอาจสรุปว่าสินค้าอื่นๆ จากประเทศดังกล่าว 
มีลักษณะเซ่นนั้นด้วย เซ่น ผู้บริโภคพอใจกับละครโทรทัศน์เกาหลี ด้วยเห็นว่าสร้างละครได้ 
ประณีต พิถีพิกัน จึงอาจคิด1ว่าการผลิตเสื้อผ้า, เครื่องเขียน, เครื่องใช้ไฟฟ้าของเกาหลีมีลักษณะ 
ดังกล่าวเซ่นกัน

และสอดคล้องกับ Vivian (2005) ที่กล่าวว่า ส่ือมวลซนมีบทบาทในการให้ข้อมูล,โน้มน้าว 
ใจ และซักจูงให้เช่ือมโยงประสบการณ์ต่างๆ เซ่น เร่ืองราวท่ีนางเอกละครโทรทัศน์เร่ืองรักน้ีช่ัวนิ 
รันดร์หมดลมหายใจบนหลังของพระเอกบริเวณชายทะเลสาบฮวาจินโป ท่ีสร้างความประทับใจให้ 
ผู้ซม และเกิดทัศนคติที่ดีเป็นพิเศษกับสถานที่ต่างๆ ที่ปรากฏในภาพยนตร์ได้

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Hirschman (1988) ที่กล่าวว่า ละคร 
โทรทัศน์เป็นพาหนะท่ีแข็งแกร่งของรูปแบบการบริโภคในอุดมคติและสะท้อนความเป็นตัวตนของ 
ผู้บริโภค โดยสารจากสื่อ เซ่น ละครโทรทัศน์จะนำมาซึ่งความหมายเชิงสัญลักษณ์ ที่แสดงค่านิยม 
ส่วนบุคคล, บรรทัดฐานของสังคมและวัฒนธรรม ดังน้ัน การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อภาพยนตร ์
จึงสามารถมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ได้เซ่น ในละครโทรทัศน์ 
เกาหลีหลายเรื่อง มีสร้อยคอที่มีเรื่องราวเกี่ยวกับความผูกพันระหว่างพระเอกกับนางเอกของละคร 
ท่ีมีรักเป็น'นิรันดร์ เซ่น เรื่องฝากรักไว้ที่ปลายฟ้า, เพลงรักในสายลมหนาว จึงเปรียบเสมือนเป็น 
สัญลักษณ์ของรักแท้ ที่สะท้อนค่านิยมเรื่องความมั่นคงในความรัก ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีช่ืนชมค่านิยม 
เซ่นน้ี ก็มีแนวโน้มท่ีจะมีทัศนคติท่ีดี หรือมีแนวโน้มที่จะซื้อสร้อยคอในลักษณะดังกล่าว เพ่ือ 
สะท้อนค่านิยมของตนเอง

ท้ังน้ี จากผลการศึกษาที่พบว่า ระดับความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อภาพยนตร์และต่อสินค้า 
ของประเทศเกาหลีใต้สูงกว่าสหรัฐอเมริกานั้น อาจเกิดจากการที่ประเทศเกาหลีใต้ใช้กลยุทธ์ 
เช่ือมโยงสินค้าล่งออกอ่ืนๆ กับภาพยนตร์อย่างตั้งใจ เซ่น การท่องเที่ยวที่จัดเล้นทางท่องเที่ยวย้อน 
รอยภาพยนตร์และละครโทรทัศน์หรือ การใช้เรนเป็นพรืเซนเตอร์เคร่ืองสำอาง Missha แตกต่าง 
จากสหรัฐอเมริกาซึ่งมีการสื่อสารการตลาดสินค้าด้วยซ่องทางต่างๆ มากมายอยู่แล้ว เซ่น โฆษณา 
ในโทรทัศน์, ในนิตยสาร, บิลบอร์ด และไม่ได้เชื่อมโยงสินค้ากับเร่ืองราวในภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์อย่างซัดเจนสำหรับตลาดในประเทศไทยเหมือนกรณีประเทศเกาหลีใต้ ประกอบกับ 
ผู้บริโภคอาจรู้สึกคุ้นเคยกับสินค้าของสหรัฐอเมริกาอยู่แล้ว เพราะส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่เป็นตรา 
สินค้าระดับโลก มีการทำตลาดและวางจำหน่ายในประเทศไทยเป็นเวลานาน ดังน้ันความรู้สึกท่ีช่ืน
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ชอบภาพยนตร์สหรัฐอเมริกาจึงส่งผลต่อทัศนคติต่อสินค้าชนิดอื่นๆ ของสหรัฐอเมริกาตํ่ากว่ากรณี 
ของเกาหลีใต้

ท้ังน้ี เมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ์ของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อแต่ละประเภทสินค้า 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อภาพยนตร์กับทัศนคติต่อสินค้าประเภทการท่องเท่ียวของ 
ประเทศเกาหลีใต้นั้นลูงที่สุด (0.46) ซึ่งสอดคล้องกับการสำรวจความคิดเห็นของหน่วยงาน CITM 
ที่พบว่าซาวจีนเห็นว่าสื่อมวลซนมีความสำคัญในฐานะแหล่งข้อมูลในการค้นหาแหล่งท่องเที่ยว 
สูงขึ้นมากในปี 2002 นับต้ังแต่เกิดกระแสคลื่นวัฒนธรรมเกาหลี (“Hallyu (Korean Wave) Tourist 
Marketing,” 2005) และยังสอดคล้องกับผลสำรวจรอง Korea National Tourism Organization 
("Survey Report Outline on Actual Conditions of Hallyu (Korean Fever) Tourism," 2004)
ซึ่งพบว่าผู้ตอบแบบลอบถามจำนวน 2,004 คนจากจีน, ไต้หวัน, และฮ่องกงน้ันตั้งใจจะเดินทางไป 
ประเทศเกาหลีใต้เพราะอิทธิพลจากละครโทรทัศน์เกาหลีเป็นสัดส่วนสูงที่สุด (47.6%) นอกจากนั้น 
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยรอง Seaton (1994, as cited in Seaton & Bennett, 1996) ตลอดจน 
นักวิชาการที่สนใจเรื่องภาพยนตร์ซักนำการท่องเที่ยว (Movie-induced tourism) (Alampay & 
Bao, 2005; Busby & Klung, 2001 ; Riley et al., 1998) ซึ่งพบว่าภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ท่ี 
สร้างในแต่ละสถานท่ี ลามารถทำให้มีนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นในประเทศนั้นได้ เหตุท่ีเป็นเช่นน้ี 
เนื่องจากภาพยนตร์เผยให้เห็นเสน่ห์ของสถานที่ได้ซัดเจน ซึ่งนอกจากจะมีระยะเวลาแสดงสถานที่ 
ยาวนานกว่าโฆษณาการท่องเที่ยวแล้ว ปัจจัยต่างๆ ในภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ไม่ว่าจะเป็น 
ลักษณะเซิงสัญสักษณ์ในเนื้อหาหรือดารา สามารถสร้างความหมายพิเศษให้กับสถานที่ และ 
ยกระดับภาพลักษณ์สถานที่ให้ดูดีด้วยเทคนิคการถ่ายทำ และไม่ก่อให้เกิดการต่อต้านจากผู้ชม 
เช่นทีเกิดกับโฆษณา (Riley & Doren, 1992, as cited in Riley et al., 1998; Tooke and Bakre, 
1996, as cited in Busby & Klung, 2001) นอกจากนี้ ยังเป็นไปตามคำกล่าวของ Urry (1990, 
as cited in Riley et al., 1998) ท่ีว่า ลำพังแค่การจ้องดูภาพ (Constructed gaze) ไม่สามารถทำ 
ให้เกิดการซื้อรายการท่องเที่ยวได้ แต่ภาพยนตร์นั้นมีความสามารถในการสร้างความบันเทิงจาก 
เน้ือเร่ือง, โครงเรื่องที่สำคัญ, เหตุการณ์ตื่นเต้น, ฉากตระการตา และตัวละครที่สร้างเหตุการณ์เซิง 
สัญลักษณ์หรือเหตุการณ์ที่น่าจดจำ เป็นโลกแห่งจินตนาการท่ีลามารถสร้างแรงสนับสนุนให้ไป 
สัมผัสกับสถานที่น้ันด้วยตนเอง

อย่าง,ไรก็ตาม การท่ีประเทศสหรัฐอเมริกามีระดับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อ 
ภาพยนตร์และต่อสินค้าประ๓ ทการท่องเที่ยวตํ่ากว่าประเทศเกาหลีใต้ อาจเกิดจากข่าวการถ่อ 
การร้ายในสหรัฐอเมริกา ซึ่งล่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกไม่ปลอดกัยท่ีจะเดินทางไปประเทศสหรัฐอเมริกา
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ดังผลการคืกษาด้านภาพลักษณ์ประเทศส่วนของประเทศสหรัฐอเมริกาด้านความปลอดภัย ซ่ึงมี 
ค่าเฉลี่ยค่อน1ข้างตํ่าคือ 2.47 อีกท้ัง การท่องเที่ยวของประเทศสหรัฐอเมริกา มักเป็นการดำเนินการ63

ของภาคเอกชนในลักษณะบริษัททัวร์ แต่มิได้จัดการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างจริงจังดังเช่น 
องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลี ซึ่งมีสำนักงานตั้งอยู่ในประเทศไทย (องค์การส่งเสริมการ 
ท่องเที่ยวเกาหลี, 2006)

2.4) ความสัมพันธ์ของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ กับทัศนคติของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าของประเทศ

จากผลการวิจัย พบว่าทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศมี 
ความสัมพันธ์กับทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าของประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ในทางบวก 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เป็นไปตามสมมติฐาน โดยระดับความสัมพันธ์ของกรณีประเทศเกาหลี 
ใต้ (0.52) สูงกว่าระดับความสัมพันธ์กรณีประเทศสหรัฐอเมริกา (0.43)

เหตุที่ทัศนคติต่อภาพยนตร์และต่อภาพลักษณ์ประเทศมีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมี 
นัยสำคัญกับทัศนคติต่อสินค้านั้น อาจอธิบายได้ด้วยแนวคิดของ Laroche et al. (2005) ที่กล่าว 
ว่า ภาพลักษณ์ประเทศและความเชื่อในสินค้า สามารถส่งผลต่อการประเมินสินค้าร่วมกัน ตาม 
แบบจำลองที่นำเสนอ (The proposed model) ซึ่งหากพิจารณาให้ภาพยนตร์เป็นสินค้าประ๓ ท 
หน่ึง (Allen, 2005) ในท่ีนี้ ความเชื่อในสินค้า ก็คือ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์ที่เมื่อ 
พิจารณาร่วมกับภาพลักษณ์ประเทศ จะส่งผลไปยังทัศนคติต่อสินค้าชนิดอ่ืนๆ ของประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้า เช่น การท่องเที่ยว, เส้ือผ้า ดังน้ัน การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อละครโทรทัศน์ 
สหรัฐอเมริกาเร่ือง CSI และมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ประเทศสหรัฐอเมริกา ก็จะสามารถทำให้ม ี
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าต่างๆ ของสหรัฐอเมริกา เช่นกัน

นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับความสำคัญของภาพลักษณ์ (Stem et al.,
2001) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อโดยเฉพาะเมื่อต้องตัดสินใจ 
ท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีที่รวดเร็ว และกระบวนการตลาดท่ีซับซ้อน ผู้บริโภคไม่ 
สามารถตัดสินใจเลือกสินค้าจากลักษณะทางกายภาพ (Physical attributes) หรือคุณค่าด้านการ 
ใช้งาน (Functional benefit) แต่จะอาคัยความประทับใจรวม (Global impression) เก่ียวกับ 
สินค้า เช่น การเชื่อมโยงเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic associations) คุณสมปติท่ีจับต้องไม่ได้ต่างๆ 
(Intangible attributes) โดย ความประทับใจรวม ลามารถเป็นสิ่งใดก็ได้ ที่สามารถเชื่อมโยงไปยัง
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สินค้าได้ ซึ่งในที่นี้ หมายถึง ภาพลักษณ์ประเทศ, และทัศนคติต่อภาพยนตร์หากผู้'บริ'โภคมี 
ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศเกาหลีใต้ที่ดูน่ารัก โรแมนติก อีกทั้งมีทัศนคติต่อภาพยนตร์ของ 
เกาหลี ในลักษณะโรแมนติก กินใจ ก็มีส่วนทำให้ภาพลักษณ์สินค้าของเกาหลีใต้ มีลักษณะน่ารัก 
โรแมนดิกได้ซึ่งหากผู้บริโภคชอบภาพลักษณ์ประเทศและภาพยนตร์ลักษณะดังกล่าว ก็อาจล่งผล 
ให้ชอบภาพลักษณ์สินค้าของเกาหลีใต้ได้

นอกจากนี้ยังลอดคล้องกับคำกล่าวของสรกล อดุลยานนท์(2548) ที่ว่าประเทศเกาหลีใต ้
และสหรัฐอเมริกา ใช้ละครและภาพยนตร์เป็นสื่อโฆษณาลร้างอุปสงคํให้กับสินค้าทางวัฒนธรรม 
ของประเทศตนเช่นอาหาร,การท่องเที่ยว,เพลง,การ์ตูนฯลฯและสอดคล้องกับคำกล่าวของ 
Scanlon (“BBC features ‘Korean Wave’ phenomenon,” 2005) ทีกล่าวว่าการส่งออก 
วัฒนธรรมเกาหลีผ่านภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ เป็นการสร้างภาพลักษณ์ใหม่ของประเทศ 
เกาหลี และยกระดับภาพลักษณ์สินค้าของประเทศเกาหลีอีกด้วย ซึ่งประเทศเกาหลีใต้ดำเนินการ 
ตามแนวคิดเร่ือง “ทุนวัฒนธรรม” ของ รังสรรค์ธนะพรพันธ์ (2546) หรือท่ี Sternberg (1999 as 
cited in Dator & Seo, 2004) เรียกอีกนัยหน่ึงว่า “เศรษฐกิจแห่งสัญลักษณ์” (The Economy of 
Icons) ที่กล่าวถึงการเชื่อมโยงเศรษฐกิจกับสินค้าที่มีความหมาย เร่ืองราว และนัยทางวัฒนธรรม 
ที่จะสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าในตลาดโลก ซึ่งเป็นกลไกการขับเคลื่อนเศรษฐกิจในยุค 
ปัจจุบันที่พัฒนามาจากยุคทุนเกษตรกรรม และทุนอุตสาหกรรม

การที่ความสัมพันธ์ดังกล่าวของเกาหลีใต้มีค่าสูงกว่าสหรัฐอเมริกา อาจเป็นเพราะ 
ประเทศเกาหลีใต้เป็นประเทศที่สร้างความประจักษ์อย่างขัดเจนในการใช้นโยบายสนับสนุนการ 
ล่งออกวัฒนธรรมผ่านภาพยนตร์และละครโทรทัศน์อย่างเป็นทางการ เพื่อท่ีจะดำเนินการไปสู ่
ลังคมในฝันแห่งสัญลักษณ์และประสบการณ์สุนทรีย์ (A dream society of icons and aesthetic 
experience) ดังหลักฐานท่ีประธานาธิบดีโรห์ แห่งเกาหลีใต้ (Dator & Seo, 2004)กล่าว'ว่า 
ศตวรรษท่ี 21 คือยุคแห่งความรู้และความคิดสร้างสรรค์ประเทศที่มีวัฒนธรรมที่ทรงพลังจะเป็น 
ประเทศท่ีมีเศรษฐกิจท่ีเข้มแข็ง ซ่ึง Dator และ Seo (2004) กล่าวเสริมว่าประเทศเกาหลีใต้ 
เชื่อมโยงวัฒนธรรมเซิงนโยบายได้ชัดเจนต่างจากอิทธิพลของฮอลลีวู้ด และดิสนีย ์ท่ีไม่ได้เป็นผล 
มาจากนโยบายชาติของสหรัฐโดยตรง

จากผลการวิจัยในลมมติฐานนี้ ลามารถแสดงความสัมพันธ์ของทัศนคติทั้ง 3 ตัวแปรได้ดัง

แผนภาพท่ 5.1
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แผนภาพที่ 5.1: แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศ, 
ภาพยนตร์และสินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์

2.5) ระดับการเปิดรับภาพยนตร์ในระดับต่างกันล่งผลต่อทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ 
ประเทศและสินค้าของประเทศต่างกัน

ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่าเมื่อผู้บริโภคเปิดรับภาพยนตร์และละครโทรทัศน์เกาหลีต่างระดับ 
กัน จะทำให้ผู้บริโภคมีทัศนติต่อภาพลักษณ์ประเทศและต่อสินค้าของประเทศเกาหลีใต้แตกต่าง 
กัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ขณะที่การเปิดรับภาพยนตร์และละครโทรทัศน์สหรัฐอเมริกาต่าง 
ระดับกันน้ีน มีผลให้ทัศนคติต่อภาพลักษณ์และสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกาแตกต่างกัน อย่าง 
ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ

กรณีของประเทศเกาหลีนั้น เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ ซึ่งลามารถอธิบายได้ตาม 
แนวคิดกระบวนการเปิดรับลือ (Select perception process) ของ G. Belch และ M. Belch 
(2004) ที่ได้กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคเลือกเปิดรับสื่อใดมาก แสดงว่าเขาเลือกสนใจ รับรู้ และจดจำกับ 
เนื้อหาที่สอดคล้องกับทัศนคติและความเชื่อเดิมของเขา ดังน้ัน กลุ่มที่เลือกเปิดรับภาพยนตร์ 
เกาหลีมาก จะมีทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าของเกาหลีมากกว่ากลุ่มที่เปิดรับ 
น้อย และยังลอดคล้องกับงานวิจัยด้านการวางผลิตกัณฑ์ (Product Placement) ของ Baker 
(1999) ซ่ึงพบว่า การเปิดรับสื่อใดๆ มีแนวโน้มว่าผู้รับซมจะพัฒนาความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าที ่
ปรากฏในสื่อน้ันเมื่อรับซมบ่อยๆ

อย่างไรก็ดี ในกรณีของประเทศสหรัฐอเมริกา ที่พบว่าระดับการเปิดรับภาพยนตร์ 
(ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์) ทำให้ทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าของสหรัฐอเมริกา 
แตกต่างอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตินั้นขัดแย้งกับงานวิจัยของ Payne และ Caron (1982)ซ่ึงทำ
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การวิจัยชาวแคนนาดาที่พูดภาษาฝรั่งเศส พบว่ายิ่งชมโทรทัศน์อเมริกามากเท่าไร ก็ย่ิงชอบสินค้า 
ของสหรัฐอเมริกา ทั้งนี้อาจเพราะ ผู้บริโภคซาวไทยในปัจจุบันมีโอกาสรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศ 
และสัมผัสกับสินค้าหรือการสื่อสารการตลาดของสินค้าสหรัฐอเมริกา ได้จากแหล่งอื่นๆ มากมาย 
นอกเหนือจากสื่อประ๓ ทภาพยนตร์ ดังที่กล่าวถึงในข้างต้นว่า ข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับ 
สหรัฐอเมริกาน้ัน สามารถพบไดในข่าวประจำกัน เน่ืองจากประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นประเทศผู้นำ 
ที่มีบทบาทและอิทธิพลต่อประเทศต่างๆ ในโลก รวมท้ังประเทศไทย ประกอบกับเป็นประเทศ 
เจ้าของสื่อระดับโลก เซ่น CNN จึงทำให้ผู้บริโภคชาวไทย รับรู้เร่ืองราวเก่ียวกับประเทศ 
สหรัฐอเมริกาได้ โดยไม่ข้ึนกับระดับการเปิดรับภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา นอกจากนี้ สินค้าของ 
สหรัฐอเมริกา ยังมีลักษณะเป็นตราสินค้าระดับโลก (Global brand) กล่าวคือ เป็นตราสินค้าท่ี 
ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลายและเป็นที่คุ้นเคยสำหรับผู้บริโภคทั่วโลก (Anholt & Hildreth, 
2005) เช่น เสือผ้าตรา Levi’s, Wrangler, Calvin Klein หรือเครืองสำอางตรา Clinique, Estee 
Lauder, Maybelline อีกทั้งยังมีการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆมากมาย เซ่น โฆษณาทาง 
โทรทัศน์, บิลบอร์ด ฯลฯ เป็นจำนวนมาก จึงทำให้ใม่ว่าผู้ที่เปิดรับสื่อบันเทิงของสหรัฐอเมริกามาก 
หรือน้อย ต่างก็ตระหนักรู้และใช้สินค้าของสหรัฐอเมริกา จึงอาจเป็นเหตุให้ผลการวิจัยเป็นเช่นนี้

2.6) ความแตกต่างระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์. ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้าซอง 
ประเทศตะกันออกกับประเทศตะกันตก

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์และ 
สินค้าของประเทศตะกันออก (เกาหลีใต้) และตะกันตก (สหรัฐอเมริกา) พบว่า ทัศนคติที่มีต่อ 
ภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้าของทั้งสองภูมิภาคนั้นมีความแตกต่างกันอย่างมี 
นัยสำดัณทางสถิติ เป็นไปตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ ทั้งนี้ ผ้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพยนตร์และ** 63 ฃ ่

ภาพลักษณ์ประเทศตะกันออก (เกาหลีใต้) สูงกว่าประเทศตะกันตก (สหรัฐอเมริกา) แต่กลับม ี
ทัศนคติต่อสินค้าประเทศตะวันตกดีกว่าประเทศตะกันออก ซึ่งสามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดด้าน 
วัฒนธรรม และแนวคิดด้านทัศนคติ และแนวคิดด้านคุณค่าตราประเทศ

การที่ผลวิจัยสรุปได้ว่า ทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์, ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้าของทั้ง 
สองภูมิภาคนั้นมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับแนวคิดที่กล่าวถึงความ 
แตกต่างทางวัฒนธรรมของนักวิชาการด้านวัฒนธรรมสองท่านได้แก่ Hall (1976, as cited in De 
Mooji, 2004; Duncan, 2005; Onkvisit & Shaw, 2004) และ Hofstede (1991 as cited in De 
Mooji, 2004) โดย Hall ได้กล่าวว่า วัฒนธรรมตะกันออกและตะกันตกนั้นแตกต่างกัน ตามบริบท 
ทางวัฒนธรรมทีอยู่รายล้อมเนือหาสาร (Cultural context surrounding a message) โดย Hall
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แบ่งวัฒนธรรมออกเป็นสองกลุ่ม คือ วัฒนธรรมแบบบริบทน้อย (Low-context culture) และ 
วัฒนธรรมแบบบริบทมาก (High-context culture) ทั้งนี้ วัฒนธรรมแบบบริบทน้อยนั้น มักพบใน 
ประเทศตะวันตก เซ่น ประเทศสหรัฐอเมริกา เนื้อหาสารจะชัดเจนตามคำที่สื่อ สิ่งสำคัญคือสิ่งที่พูด 
มิใช่รูปแบบการเจรจา หรือสภาพแวดล้อมขณะเจรจา ต่างจากวัฒนธรรมแบบบริบทมาก ซึ่งมักพบ 
ในประเทศแถบเอเชีย โดยวิธีการที่สื่อนั้นมีความสำคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าคำพูด เซ่น สีหน้า 
ท่าทาง ความสัมพันธ์ของผู้ส่งสารกับผู้รับสาร

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ Hofstede (1991 as cited เท De Mooji, 2004) ท่ี 
อธิบายว่า แต่ละประเทศมีวัฒนธรรมชาติที่แตกต่างกันใน 5 มิติ ได้แก่ 1) วัฒนธรรมท่ีมีความ 
เหลื่อมลํ้าฃองอำนาจ (Power distance) 2) วัฒนธรรมที่มีความเป็นปัจเจก/ ความเป็นส่วนรวม 
(Individualism/ Collectivism) 3) วัฒนธรรมมุ่งวัตถุและมุ่งคุณภาพชีวิต (Masculinity/ 
femininity) 4) วัฒนธรรมทีหลีกเสียงความไม่แน่นอน (Uncertainty avoidance) 5) วัฒนธรรมทีมี 
การมองระยะยาว (Long-term orientation) ซ่ึงประเทศตะวันตกและตะวันออก มักถูกจัดเป็นกลุ่ม 
วัฒนธรรมท่ีแตกต่างกัน เซ่น มิติวัฒนธรรมที่มีความเหลื่อมลํ้าฃองอำนาจ (Power distance) ซ่ึง 
ผลการศึกษาของ Hofstede (2001) พบว่า ประเทศตะวันออกส่วนใหญ่ จัดเป็นประเทศท่ีมี 
วัฒนธรรมความเหลื่อมลํ้าฃองอำนาจมาก แต่ละคนรู้ลำดับชั้นทางสังคม ผู้ที่มีอำนาจมากจะได้รับ 
การยอมรับและมีอำนาจตามธรรมชาติ เซ่นผู้สูงอายุจะได้รับความเคารพมาก เป็นต้น ขณะท่ี 
ประเทศตะวันตก มักเป็นประเทศที่มีวัฒนธรรมความเหลื่อมเาฃองอำนาจน้อย สิทธิและโอกาส 
ของแต่ละคนในสังคมดังกล่าวจะเท่าเทียมกัน บทบาทของแต่ละคนจะไม่ข้ึนกับคนอื่นๆ เซ่น ครู 
หรือพ่อแม่ เหมือนดังวัฒนธรรมความเหลื่อมลํ้าอำนาจมากของประเทศตะวันออก นอกจากนั้น 
งานวิจัยดังกล่าวยังพบว่า ในส่วนของมิติวัฒนธรรมที่มีความเป็นปัจเจก/ ความเป็นส่วนรวม 
(Individualism/ Collectivism) น้ัน ประเทศตะวันออกส่วนใหญ่ มีวัฒนธรรมแบบส่วนรวม 
(Collectivistic culture) ซึ่งหมายความว่า ตัวตนของแต่ละคนจะขึ้นกับเครือข่ายทางสังคมที่เขา 
อาศัยอยู่ และให้ความสำคัญกับความปรองดอง ขณะที่ประเทศตะวันตกส่วนใหญ่ มีวัฒนธรรม 
แบบปัจเจก (Individualism) ที่ต้องการให้ตนแตกต่างจากคนอื่น เน้นการใช้ศักยภาพของตนอย่าง 
แท้จริง การตัดสินใจของแต่ละบุคคลมีคุณค่ากว่าการตัดสินใจกลุ่ม อีกท้ังมิติวัฒนธรรมมุ่งวัตถุ 
และมุ่งคุณภาพชีวิต (Masculinity/ femininity) ก็พบว่า ประเทศตะวันตกส่วนใหญ่ จะมีค่านิยม 
แบบมุ่งวัตถุคือ สถานะเป็นสิ่งแสดงความสำเร็จ ความรวดเร็วและความยิ่งใหญ่เป็นสิ่งที่ดี ขณะท่ี 
ประเทศตะวันออกส่วนใหญ่ มีค่านิยมแบบมุ่งคุณภาพชีวิต มีหลักในการห่วงใยผู้อื่น รักการบริการ 
ให้ความสำคัญกับคนและคุณภาพชีวิตเหนือการแข่งชัน
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ทั้งนี้ จากผลวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพยนตร์ประเทศตะวันออก (เกาหลีใต้) 
สูงกว่าประเทศตะวันตก (สหรัฐอเมริกา) นั้น ยังสอดคล้องกับ O n k v is i t  และ Shaw (2004) ที่กล่าว 
ว่า วัฒนธรรมเป็นเครื่องมือสื่อสาร และมักเป็นตัวกำหนดวิธีคิด และแนวทางความรู้สึกของคนใน 
สังคม จึงทำให้ผู้คนในวัฒนธรรมหนึ่งๆ สื่อสารกันได้ง่ายขึ้น เช่น ละครโทรทัศน์เกาหลี ท่ีแสดง 
ความเคารพต่อผู้อาวุโส อาจสื่อสารให้ผู้ชมในประเทศไทย ซึ่งมีวัฒนธรรมเอเชียร่วมกัน เข้าใจ 
ค่านิยมทางวัฒนธรรมนี้ได้ไม่ยาก ขณะเดียวกัน วัฒนธรรมที่แตกต่าง อาจเป็นอุปสรรคในการ 
สื่อสารได้ เพราะไม่มีค่านิยมทางวัฒนธรรมร่วมกันบางประการ เช่น การเน้นเรื่องเซ็กซ์ ของ 
ภาพยนตร์ตะวันตก ซึ่งอาจทำให้ผู้บริโภคซาวตะวันออกไม่ชอบ ดังผลการสำรวจเหตุผลของ 
ประชากรซาวจีน, ไต้หวันและฮ่องกง ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างจำนวน 50.2% เห็นด้วยอย่างมากว่า 
ภาพยนตร์และละครเกาหลีมีความรุนแรงน้อยกว่าวัฒนธรรมประชานิยม (P o p u la r c u ltu re ) ของ 
สหรัฐอเมริกา จึงทำให้ทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์ตะวันออกของประเทศเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ยทัศนคต ิ
สูงกว่าประเทศตะวันตก เช่น สหรัฐอเมริกา

และเนื่องจาก วัฒนธรรมน้ันเกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับทัศนคติ ค ่า นิยม ความเชื่อ และ 
พฤติกรรมต่างๆ เช่น พฤติกรรมการส่ือสาร (De Mooji, 2004; Onkvisit & Shaw, 2004; statt, 
1997) ประกอบกับ ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ เป็นส่ือมวลซนท่ีสะท้อนและเป็นแหล่งเรียนรู ้
วัฒนธรรม อีกทั้งยังได้รับการจัดเป็นวัฒนธรรมประ๓ ทหน่ึง ซ่ึงเรียกว ่า  “วัฒนธรรมประซานิยม” 
(Fowles, 1996) และวัฒนธรรมก็ยังเป็นองค์ประกอบหนึ่งของภาพลักษณ์ประเทศ (Anholt, 2005) 

ดังน้ัน ภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศตะวันออกของเกาหลีใต้ จึงสะท้อนถึงทัศนคติ ค่านิยม 
ความเชื่อ และพฤติกรรมของวัฒนธรรมตะวันออก ขณะท่ี ภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ 
ตะวันตก ของสหรัฐอเมริกา ก็จะสะท้อนทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ และพฤติกรรมของวัฒนธรรม 
ตะวันตก จึงอาจเป็นลาเหตุให้ทัศนคติที่ผู้บริโภคซาวไทยต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศ 
ตะวันออก มคี ่า เฉลี่ยสูงกว่าทัศนคติต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศตะวันตก ซ่ึงสอดคล้อง 
ตามทฤษฏีการตัดสินทางลังคม (Social judgment theory) ที่อธิบายว่า ผู้คนเข้าใจโลกตามความ 
สอดคล้องกับข้อมูลที่เขามีอยู่แล้วในสมอง (Shérif & Hovlend, 1961) ทัศนคติเดิมของผู้บริโภค 
จะเป็นกรอบหรือแหล่งอ้างอิงสำหรับทัศนคติใหม่ ดังน้ัน จึงสามารถทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อ 
ภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศของเกาหลีใต้ ที่สะท้อนวัฒนธรรมตะวันออกเช่นเดียวกับ 
ประเทศไทย สูงกว่าค่าเฉลี่ยทัศนคติต่อภาพยนตร์และภาพลักษณ์ประเทศตะวันตก เช่น 
สหรัฐอเมริกา
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และสอดคล้องกับ Assael (2004) ที่กล่าวว่าอิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) 
อิทธิพลของกลุ่มเพื่อน (Peer-Group Influences) อิทธิพลของข้อมูลและประสบการณ์ 
(Information and Experience) และอิทธิพลด้านบุคลิกภาพ (Personality) เป็นปัจจัยทีมีอิทธิพล 
ต่อทัศนคติ ดังนั้น ครอบครัว และกลุ่มเพื่อนล่วนใหญ่ของผู้บริโภคชาวไทย ซึ่งมีวัฒนธรรมแบบ 
ตะวันออก ประกอบกับข้อมูลและประสบการณ์เดิม เกี่ยวกับวัฒนธรรม ค่านิยม พฤติกรรมแบบ 
ตะวันออก และบุคลิกภาพแบบตะวันออกของผู้บริโภคชาวไทย จึงสามารถล่งผลต่อการมอง 
วัฒนธรรมตะวันออกของเกาหลีใต้ และตะวันตก ของสหรัฐอเมริกาแตกต่างกัน

ท้ังน้ี เมื่อพิจารณาประเด็นความแตกต่างของทัศนคติต่อภาพยนตร์ตะวันออกและ 
ตะวันตกที่นอกจากปัจจัยด้านวัฒนธรรมแล้ว การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อภาพยนตร์ตะวันออก ของ 
เกาหลีสูงกว่าตะวันตก ท่ีเป็นของอเมริกา อาจเพราะช่วงเวลาที่ทำการวิจัยนี้ ภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์เกาหลีกำลังเป็นที่นิยมอย่างมากในประเทศไทย (“เกาหลีทีแวอร์,” 2548; “จับกระแสซีรีลั 
โสมงาบละครไทย?1“ 2548; จิราจารีย์ชัยมุลิก และ สุกรี แมนชัยนิมิต, 2549; “ต่ืนวัฒนธรรมโสม 
ปรากฏการณ์ แดจังกึม,” 2548; ไพเราะ เลิศวิราม, 2549; รพิพรรณ สายัณห์ตระกูล, 2549; สรกล 
อดุลยานนท์, 2548) ซึ่งอาจเรียกว่าเป็นวัฏจักรฃาฃึ้นของความนิยมสื่อบันเทิงเกาหลีในประเทศ 
ไทย ขณะที่สื่อบันเทิงตะวันตกของสหรัฐอเมริกาน้ันเป็นกระแสความนิยมท่ีได้รับความนิยม 
ต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลานานแล้ว ซ่ึงอาจทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกตื่นเต้นเหมือนบันเทิงเกาหลีซึ่งถือ 
เป็นสิ่งแปลกใหม่ อีกท้ังลัทธิ Anti-America ท่ีแผ่'ขยาย,โปท่ัวโลก (สุภัทธา สุขชู, 2549) จึงอาจ 
ล่งผลให้ทัศนคติต่อภาพยนตร์ตะวันออก (เกาหลีใต้) สูงกว่าตะวันตก (สหรัฐอเมริกา) นอกจากนี้ 
ตามแนวคิดของ Ang (1990) และ Fowles (1996) ที่กล่าวว่า ผู้ชมสามารถมองตัวละครหรือดารา 
เป็นแหล่งอ้างอิง เป็นต้นแบบของตนเองน้ัน อาจเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคมองตัวละครในภาพยนตร์ 
ตะวันออกเป็นต้นแบบได้มากกว่าตัวละครในภาพยนตร์ตะวันตก เพราะลักษณะทางกายภาพของ 
ดาราเกาหลี ที่เป็นคนตะวันออกเหมือนกับคนไทย มีรูปร่างหน้าตาคล้ายคลึงกับคนไทยมากกว่า 
คนสหรัฐอเมริกา จึงอาจเป็นแหล่งอ้างอิงและเป็นต้นแบบสำหรับผู้บริโภคชาวไทยได้เหมาะสมกว่า 
ดังจะเห็นได้ว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ผู้,บริโภคมีต่อดาราเกาหลี (4.32) นั้นสูงกว่าดาราสหรัฐอเมริกา 
(3.91) นอกจากนี้ ลักษณะภาพยนตร์ตะวันออกของเกาหลีเป็นเรองการดำเนินชีวิตโดยทั่วไป เช่น 
ภาพยนตร์ชีวิต หรือภาพยนตร์รักโรแมนติก จึงสามารถใช้อ้างอิงเป็นต้นแบบได้ใกล้เคียงชีวิตจริง 
ได้มากกว่าภาพยนตร์ตะวันตกของสหรัฐอเมริกา ซึ่งส่วนมากเป็นลักษณะของการนำเสนอฮีโร่ เช่น 
Batman, Mission Impossible ซ่ึงเป็นตัวละครท่ีค่อนข้างเหนือจริง (Oh, 1998)
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และนอกเหนือจากเรื่องวัฒนธรรมแล้ว เมื่อพิจารณาเฉพาะทัศนคติที่ผู้บรโภคมีต่อ 
ภาพลักษณ์ประเทศตะวันออกที่มีสูงกว่าประเทศตะวันตก ยังสามารถอธิบายได้ว่า อาจเพราะ 
ประเทศไทยและประเทศตะวันตก (สหรัฐอเมริกา) มีความขัดแย้งกันมากกว่า เช่น ข้อขัดแย้งการ 
เปิดเสริทางการค้ากับสหรัฐอเมริกาในเวทีการเจรจาทางการค้าทั้งทวิภาคีและพหุภาคี ขณะที่ 
ประเทศตะวันออก (เกาหลีใต้) ไม่ค่อยปรากฏข้อขัดแย้งกับประเทศไทย อีกทั้งประเทศไทยเคยส่ง 
ทหารไปช่วยรบในสงครามเกาหลี จึงทำให้ความสัมพันธ์ระหว่างกันมีลักษณะที่เป็นมิตรมากกว่า

อย่างไรก็ตาม การที่ทัศนคติต่อสินค้าประเทศตะวันตกดีกว่าประเทศตะวันออกนั้น 
สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดคุณค่าประเทศ ดังท่ี Solomon (2004) กล่าวว่า สินค้าจากประเทศ 
พัฒนาแล้ว จะได้รับการจัดอันดับว่ามีภาพลักษณ์ดีกว่าประเทศกำลังพัฒนา ผู้บริโภคเต็มใจซ้ือ 
สินค้าจากประเทศพัฒนาแล้วเพราะผลจากคุณค่าตราประเทศ (Agbonifoh & Elimimian, 1999, 
Cordell, 1993, Wang & Lamb, 1983 as cited in Kotler & Gertner, 2004) เนืองจากประเทศ 
สหรัฐอเมริกา เป็นตัวแทนประเทศตะวันตก ซ่ึงเป็นประเทศท่ีพัฒนาแล้ว จึงอาจทำให้ผู้บริโภคม ี
ทัศนคติต่อสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกา ดีกว่าประเทศเกาหลี ซ่ึงเป็นตัวแทนของประเทศ 
ตะวันออก ประกอบกับสินค้าของประเทศสหรัฐอเมริกาจำนวนมาก มีตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก และ 
ยอมรับอย่างแพร่หลาย เช่น Estee Lauder, Levi’s, Mcdonald’s ตลอดจนมีการทำการตลาด 
สินค้าต่างๆ ในประเทศไทยมาเป็นเวลานาน เมื่อเทียบกับสินค้าของประเทศเกาหลีใต้ ซ่ึงส่วนใหญ่ 
เปรียบเสมือนกำลังอยู่ในช่วงเริ่มเปิดตลาดในประเทศไทย (“ฟันธง 6 สินค้าดาวรุ่งปีจอ แนวโน้ม 
ตลาดยังสดใสฟุงปเด,” 2549) จึงยังไม่เป็นที่รู้จักและยอมรับเท่าสินค้าจากสหรัฐอเมริกา ซ่ึง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของดลภัคว์อ่องระเบียบ (2545) ท่ีพบว่า ค่าเฉลี่ยทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ 
สินค้าสหรัฐอเมริกาประ๓ ทนํ้าหอมและเครื่องสำอาง, กระเป๋าหนังและเข็มขัดหนัง และเสื้อผ้า 
เท่ากับ 3.67 ซึ่งสูงกว่าสินค้าเกาหลีซึ่งมีค่าเฉลี่ยภาพรวมเท่ากับ 3.00 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัย 
พบว่า การท่องเที่ยวเป็นสินค้าประ๓ ทเดียวเท่านั้น ที่ประเทศเกาหลีใต้ได้ค่าเฉลี่ยทัศนคติสูงกว่า 
ประเทศสหรัฐอเมริกา เหตุที่เป็นเช่นนี้อาจเกิดจากการสื่อสารทางการตลาดขององค์การส่งเสริม 
การท่องเที่ยวเกาหลีที่ดำเนินงานอย่างจริงจัง มีการตั้งองค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวเกาหลีใน 
ประเทศไทย และประชาสัมพันธ์เชื่อมโยงสถานที่ท่องเที่ยวเข้ากับกระแสความนิยมอย่างมากของ 
สื่อบันเทิงได้อย่างขัดเจน ขณะที่สหรัฐอเมริกาไม่ได้ดำเนินการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างจริงจังใน 
ลักษณะนั้น แต่ภาคเอกชน เช่น บริษัททัวร์ต่างๆ ดำเนินการด้านการท่องเที่ยวกันเอง อีกท้ัง 
เหตุการณ์การก่อการร้ายในสหรัฐอเมริกา อาจเป็นเหตุให้ผู้บริโภครู้สึกไม่ปลอดกัยที่จะเดินทางไป 
ประเทศสหรัฐอเมริกา
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3) ทารวิเคราะห์ผฟิเพิ่มเติม

จากผลการสอบถามทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับการท่องเที่ยว, ภาพลักษณ์ประเทศและ 
สินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์หลงมีประสบการณ์ชมภาพยนตร์ต่างประเทศ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างล่วนใหญ่เห็นด้วยว่าเมื่อซมภาพยนตร์และละครโทรทัศน์แล้ว รู้สึกอยากไปท่องเที่ยว 
มากขึ้นสำหรับกรณีประเทศเกาหลีใต้ และค่อนข้างจะเห็นด้วยสำหรับกรณีประเทศสหรัฐอเมริกา 
(ดูแผนภาพท่ี 5.2) ซ่ึงสอดคล้องกับ Alampay และ Bao (2005) ที่กล่าวว่า ลื่อภาพเคลื่อนไหว 
สามารถสร้างความคาดหวังและดึงดูดใจให้ผู้คนไปท่องเที่ยวได้จริง ผู้ชมมีทัศนคติทางบวกต่อ 
สถานที่หลังการชมภาพยนตร์ และสอดคล้องกับ Busby และ Klung (2001, as cited in Riiey et 
al., 1998) ที่ศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ เห็นด้วยว่าภาพยนตร์และรายการโทรทัศน์กระตุ้นให้ 
เกิดการท่องเที่ยวไปยังสถานที่นั้นๆ

แผนภาพที่ 5.2: แผนภาพแสดงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการท่องเที่ยว, ภาพลักษณ์ประเทศ 
และสินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์หลงการชมภาพยนตร์ต่างประเทศ

อยากไปเท่ียวมากข้ึน ร้สิกดีกันประเทศมากข้ึน รู้สิกดีต่อสินค้ามากข้ึน

นอกจากนี้ ผลวิจัยส่วนน้ียังพบว่า ผู้บริโภคค่อนข้างรู้สึกดีกับประเทศและสินค้าเกาหลีใต้ 
หลังมีประสบการณ์ชมภาพยนตร์เกาหลี ซึ่งลอดคล้องกับ H. Kim (2005), KOCCA (2004 as 
cited in H. Kim, 2005), Dator และ Seo (2004) 1 “Hallru (Korean wave) Tourist Marketing” 
(2005), “BBC features ‘Korean Wave’ phenomenon’” (2005) ทีกล่าวว่าคลืนวัฒนธรรม 
เกาหลีทำให้ภาพลักษณ์ของประเทศและสินค้าเกาหลีดึขึ้นขณะที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ย 
ทัศนคติระดับปานกลางต่อประเทศและสินค้าสหรัฐอเมริกาหลังการซมภาพยนตร์สหรัฐอเมริกา 
ท้ังน้ี อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีบทสรุปทัศนคติต่อประเทศและสินค้าสหรัฐอเมริกาที่ค่อนข้างชัดเจน 
จากการรับรู้ข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับประเทศและสินค้าสหรัฐอเมริกาจากลื่ออื่นๆ ที่ไม่ใช่เพียงแค ่
ภาพยนตร์ เช่น ข่าวต่างประเทศ โฆษณาทางลื่อต่างๆ ทั้งลื่อสิ่งพิมพ์โทรทัศน์ และบิลบอร์ด 
ตลอดจนสารคดีต่างๆ ดังผลการวิจัยในครั้งนี้ท่ีพบว่า แม้ผู้บริโภคจะเปิดรับภาพยนตร์
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สหรัฐอเมริกามาก ก็มิได้ทำให้ทัศนคติต่อประเทศสหรัฐอเมริกาเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ ประกอบกับผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าประเทศสหรัฐอเมริกามี 
ภาพลักษณ์ที่เป็นลบในหลายๆ ด้าน เซ่น ด้านชอบครอบงำผู้อ่ืน, ด้านไม่ปลอดภัย ฯลฯ และมี 
ค่าเฉลี่ยทัศนคติภาพลักษณ์ที่ตํ่ากว่าประเทศเกาหลีใต้ ประกอบกับผู้บริโภคค่อนข้างคุ้นเคยกับ 
สินค้าของสหรัฐอเมริกา เพราะการทำตลาดที่ยาวนานและการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ จึงอาจ 
เป็นเหตุให้ผลการศึกษาเรื่องนี้เป็นไปในลักษณะตังกล่าว

ข้อจำกัดในการวิจ ัย

ข้อจำกัดในการศึกษาครั้งนี้ คือ ความเหนื่อยล้าของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งอาจเกิดจาก 
แบบลอบถามที่มีฃ้อคำถามเป็นจำนวนมาก ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างต้องประเมินทัศนคติท่ีมีต่อตัวแปรท้ัง 
สามประการได้แก่ ภาพยนตร์ต่างประเทศ, ภาพลักษณ์ประเทศ และสินค้า โดยภาพยนตร์จะต้อง 
ประเมินภาพยนตร์หรือละครโทรทัศน์ของท้ัง 2 ประเทศ และภาพลักษณ์ประเทศทั้ง 25 ประการ 
ของท้ัง 2 ประเทศ อีกทั้งสินค้าและบริการ 6 ประ๓ ทของท้ัง 2 ประเทศ จึงอาจทำให้ความตั้งใจใน 
การทำแบบสอบถามลดลง

ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจ ัยในอนาคต

การวิจัยในอนาคตที่ควรศึกษาต่อจากงานวิจัยซิ้นนี้ ลามารถทำได้ใน 5 ลักษณะด้วยกัน
กล่าวคอ 1

1) สามารถศึกษาเพิ่มเติมครอบคลุมถึงความตั้งใจซื้อ และการรับรู้คุณภาพของสินค้า ท่ี 
เชื่อมโยงกับทัศนคติต่อภาพลักษณ์ประเทศและภาพยนตร์เนื่องจากงานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเฉพาะ 
ทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าเท่านั้น แต่มิได้ศึกษาครอบคลุมไปถึงความตั้งใจซื้อสินค้าหรือการรับรู้ 
คุณภาพของสินค้า

2) งานวิจัยชิ้นนี้ศึกษาเฉพาะกรณีสื่อประ๓ ทภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ของประเทศ 
เกาหลีใต้และสหรัฐอเมริกา ตังน้ัน ในอนาคตอาจศึกษากรณีสื่อที่มีนัยทางวัฒนธรรมอื่นๆ เซ่น 
เกมลั, นิยายแปล หรือการ์ตูน ตลอดจนศึกษาเปรียบเทียบกรณีภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ของ 
ประเทศตะวันออกด้วยกัน เซ่น ประเทศญี่ปุน, จีน, ไต้หวัน ซึ่งอาจพบประเด็นที่ทำให้สามารถ 
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้นซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
สถานที่ของไทยในต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพขึ้น
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3) งานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาคาบเกี่ยวไปถึงประเด็นด้านการสร้างตราประเทศ (Nation 
branding) และภาพยนตร์ชักนำการท่องเที่ยว (Movie-induced tourism) ซึ่งถือเป็นเรื่องใหม่ และ 
มีงานศึกษาวิจัยในเรื่องดังกล่าวในประเทศไทยไม่มากนัก ขณะเดียวกัน เรื่องดังกล่าวกลับมี
แนวโน้มที่จะมีความสำคัญเพิ่มมากขึ้นเพราะอิทธิพลของกระแสโลกาภิวัตน์ที่แต่ละประเทศต่าง 
ต้องการมีเอกลักษณ์และโดดเด่นท่ามกลางนานาประเทศในโลก ทั้งในด้านสินค้า, การลงทุน, การ 
ท่องเที่ยว ฯลฯ นอกจากนี้ จากอิทธิพลของภาพยนตร์ที่มีต่อการท่องเที่ยว ดังปรากฏในงานวิจัยชิ้น 
นี้และงานวิจัยต่างประเทศในประเด็นของภาพยนตร์ชักนำการท่องเที่ยว ดังนั้น จึงควรศึกษาเรื่อง 
ดังกล่าวในแง่มุมต่างๆ ในอนาคต เพื่อจะได้นำผลการศึกษาที่ได้ มาประกอบการวางกลยุทธ์เพื่อ 
การสร้างตราประเทศไทยและการใช้ภาพยนตร์เพื่อชักนำการท่องเที่ยวไทย ซึ่งถือเป็นอีกหนึ่ง 
เครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิภาพไม่น้อย

4 )  งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาเซิงปริมาณ (Quantitative Research) ดังนั้น งานวิจัยใน 
อนาคตจึงอาจศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
analysis) เกี่ยวกับการสื่อสารเซิงลัญลักษณ์ (Semiotic) ที่มีนัยเกี่ยวกับวัฒนธรรมของภาพยนตร์ 
และละครโทรทัศน์ของต่างประเทศหรือของประเทศไทย เพื่อประโยชน์ทางวิชาการในการพัฒนา 
และล่งเสริมการสื่อสารการตลาดของสินค้าที่มีนัยทางวัฒนธรรมที่ปรากฏในภาพยนตร์บทบาท 
ของสินค้าเซิงวัฒนธรรมมีแนวโน้มที่จะทวีความสำคัญมากขึ้น เพราะเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่าง 
ให้กับสินค้า อีกทั้งความหลากหลายของผลผลิตจะกระตุ้นให้เกิดความต้องการของสินค้า (รังสรรค์ 
ธนะพรพันธุ, 2546) ซึ่งสมควรเป็นอย่างยิ่งที่ประเทศไทย ที่มีวัฒนธรรมเป็นเอกลักษณ์และโดดเด่น 
ประเทศหนึ่งในโลก ควรให้ความสนใจและศึกษาวิเคราะห์อย่างจริงจัง เพื่อนำข้อมูลที่ได้มา
ประยุกต้ใช้กับภาพยนตร์, ละครโทรทัศน์ และสินค้าที่จะล่งออกไปยังต่างประเทศ

5) นอกจากการวิจัยเซิงคุณภาพดังที่แนะนำข้างต้นแล้ว ในอนาคตยังสามารถวิเคราะห์ 
เซิงเนื้อหา (Content analysis) เกี่ยวกับลักษณะที่มีร่วมกันของภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ที่ได้ 
ทัศนคติทางบวกจากผู้บริโภค ซึ่งผู้วิจัยในอนาคตสามารถเลือกภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ที่มีผู้ 
ชื่นชอบและประสงค์จะแนะนำให้ผู้อื่นชมจากผลการศึกษาในงานวิจัยชิ้นนี้ เพื่อให้ทราบถึง 
ลักษณะที่ดึงดูดผู้ซมและสร้างทัศนคติในทางบวกต่อผู้ซม เพื่อประยุกตํใช้ในการผลิตภาพยนตร์ 
และละครโทรทัศน์ของประเทศไทย เพื่อกลยุทธ์ประชาลัมพันธ์ภาพลักษณ์ประเทศทั้งในและ 
ต่างประเทศ เป็นประโยชน์ต่อวงการวิชาการด้านสื่อและการตลาดระหว่างประเทศต่อไป

6) ผู้วิจัยในอนาคตลามารถศึกษาด้วยวิธีการวิจัยเซิงคุณภาพควบคู่กับเซิงปริมาณ ตาม 
ทฤษฎี การปลูกฝังความจริง (Cultivation theory) เพื่อวิเคราะห์ลักษณะของภาพลักษณ์ประเทศที่ 
สื่อในภาพยนตร์เปรียบเทียบกับลักษณะภาพลักษณ์ประเทศที่ผู้บริโภครับรู้ในแต่ละระดับการ 
เปิดรับสื่อ
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ก า ร น ำ ผ ล ก า ร ว ิจ ัย ไ ป ป ร ะ ย ุก ต ์ไ ซ ้

ผลการวิจัยครั้งนี้ นอกจากจะสามารถเป็นพื้นฐานในการศึกษาเกี่ยวกับภาพยนตร์ชักนำ 
การท่องเที่ยวและการสร้างตราประเทศแล้ว ยังเป็นประโยชน์อย่างมากต่อนักการตลาด, นัก 
โฆษณา ผู้ปฏิบัติงานในภาครัฐและเอกชน ที่เกี่ยวข้องกับสินค้านำเข้าและส่งออก, การท่องเที่ยว, 
การพัฒนาภาพลักษณ์ประเทศ, การสร้างสรรค์ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ในด้านการสร้างกล 
ยุทธ์ การเชื่อมโยงการสื่อสารการตลาดด้านอื่นๆ และการขยายโอกาสทางการค้าและ 
ประซาสัมพันธ์สินค้าและบริการของประเทศ ดังนี้

1. สำหรับภาครัฐ สามารถนำผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคที่รับชมภาพยนตร์ต่างประเทศ 
จะเชื่อมโยงทัศนคติที่ดีที่มีต่อภาพยนตร์ไปยังภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์และ 
สินค้าจากประเทศแหล่งกำเนิดภาพยนตร์ไปประกอบการวางกลยุทธ์การพัฒนาภาพลักษณ์ 
ประเทศ การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการของประเทศไทย สำหรับตลาดทั้งในและต่างประเทศ 
โดยการกระตุ้น รณรงค์ให้ผู้ผลิตภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ของไทยเห็นบทบาทหน้าที่ที่สำคัญ 
ของภาพยนตร์ในด้านการล่งเสริมภาพลักษณ์ประเทศและสินค้า เช่น การจัดประกวดภาพยนตร์ที่ 
ลื่อถึงภาพลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่ดีฃองประเทศไทย หรือการร่วมมือกับภาคเอกชนในการใช้ 
ภาพยนตร์เป็นสื่อเพื่อแนะนำสินค้าและบริการของประเทศไทย เช่น ล่งเสริมให้มีการล่งออก 
ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ที่มีลักษณะที่น่าชื่นชอบสำหรับซาวต่างชาติในแต่ละภูมิภาค และ 
เตรียมภาคเอกซนที่ล่งออกสินค้าประเภทที่มีความเชื่อมโยงกับภาพยนตร์และละครโทรทัศน์เรอง 
ดังกล่าว เช่น เสื้อผ้า อาหาร หรือสินค้าเชิงวัฒนธรรมอื่นๆ หรือ สินค้าที่มีพรืเซนเตอร์เป็นดารา 
แสดงนำในภาพยนตร์เรองดังกล่าว เช่น กรณีเครื่องใช้ไฟฟ้าแอลจีฃองเกาหลีใต้ ที่ใช้พรืเซนเตอร์ 
เป็น ลียองเอ ดาราซาวเกาหลีที่แสดงนำเป็นแดจังกึม ในละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่องแดจังทึม หรือให้ 
พนักงานขายใล่ชุดประจำชาติเกาหลี ในการจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เพื่อดึงดูดความสนใจ 
ของผู้บริโภค ทั้งนี้ นอกจากการนำผลการศึกษาไปประยุกต็ใช้กับตลาดต่างประเทศแล้ว ยัง 
สามารถประยุกต์ใช้ผลวิจัยกับตลาดในประเทศได้ กล่าวคือ ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์อาจช่วย 
ล่งเสริมผู้บริโภคซาวไทยเกิดทัศนคติที่ดีต่อภาพลักษณ์ประเทศไทย และต่อสินค้าของประเทศไทย 
มากขึ้น เช่น ภาพยนตร์เรื่องโหมโรง ซึ่งจากงานวิจัยชิ้นนี้ แสดงให้เห็นว่าคักยภาพของสื่อบันเทิง 
ประเภทภาพยนตร์และละครนั้น สามารถเสริมช่องทางการสื่อสารการตลาดให้กับการท่องเที่ยว 
และสินค้าต่างๆ ของประเทศให้น่าสนใจและมีประสิทธิภาพมากขึ้น

2. สำหรับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สามารถนำผลการวิจัยครั้งนี้ ไปใช้ในการวางกล 
ยุทธ์การสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวของประเทศไทย ไม่ว่าจะผ่านภาพยนตร์และละครโทรทัศน์
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ของไทย หรือภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ต่างประเทศที่มาใช้สถานที่ถ่ายทำในประเทศไทย เช่น 
ละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่องสะดุดรักที่พักใจ ซึ่งมาถ่ายทำที่ภูเก็ต หรือ ละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่อง 
Goong (พระราชวัง) ซึ่งมาถ่ายทำที่กรุงเทพฯ หัวหิน ตลาดนํ้า และสะพานพระราม 8 โดยการ 
ประชาสัมพันธ์เพื่อเชื่อมโยงสถานที่ถ่ายทำกับการท่องเที่ยว เช่น กรณีองค์การส่งเสริมการ 
ท่องเที่ยวเกาหลีใต้ จัดเสันทางการท่องเที่ยวย้อนรอยภาพยนตร์และละครโทรทัศน์เกาหลีเรื่อง 
ต่างๆ ตลอดจนจัดทำเอกสารประซาสัมพันธ์เสันทางท่องเที่ยวเหล่านั้นแจกในสำนักงานของ 
องค์การท่องเที่ยวฯ และแนบเอกสารประซาสัมพันธ์เสันทางท่องเที่ยวดังกล่าวแถมไปกับนิตยสาร 
การท่องเที่ยวของต่างประเทศ ทั้งนี้ นอกจากเป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวสำหรับชาวต่างชาติแล้ว 
ยังสามารถล่งเสริมให้ผู้บริโภคชาวไทยได้ตระหนักถึงสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ภายในประเทศ หรือ 
เพื่อล่งเสริมให้มีการท่องเที่ยวในสถานที่ใดสถานที่หนึ่งเป็นพิเศษได้ เช่น แหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับ 
ผลกระทบจากสึนามิ โดยอาจมีการจัดประกวดบทละครหรือบทภาพยนตร์ที่เชื่อมโยงเรื่องราวเข้า 
กับสถานที่ท่องเที่ยว ที่จะสร้างภาพสักษณีที่ดีให้กับสถานที่ และดึงดูดให้ผู้ซมเกิดความรู้สึกอยาก 
ไปท่องเที่ยวสถานที่นั้นมากขึ้นเมื่อได้รับซม

3. จากผลการศึกษาที่พบว่าทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อภาพยนตร์จะล่งผลต่อทัศนคติที่ 
ผู้บริโภคมีต่อภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าของประเทศ ดังนั้น ผู้ผลิตและผู้ค้าภาพยนตร์และ 
ละครโทรทัศน์ของไทย จึงควรตระหนักถึงดักยภาพของภาพยนตร์ไนประเด็นนี้ เมื่อทำการผลิต 
ภาพยนตร์ ตลอดจนการจัดฉายหรือขายไปยังต่างประเทศ เนื่องจากภาพลักษณ์ประเทศเป็นเรื่อง 
ที่มีความสำคัญมากต่อการปฏิสัมพันธ์ระหว่างประเทศในรูปแบบต่างๆ เช่น การล่งออก, การลงทุน 
1 การท่องเที่ยว, ความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ในขณะเดียวกัน ผู้ผลิตภาพยนตร์และละคร 
โทรทัศน์ก็สามารถใช้ศักยภาพส่วนนี้ในการล่งเสริมภาพลักษณ์ประเทศและสินค้าของไทย ให้เป็น 
ที่ประจักษ์แก่ผู้บริโภคชาวไทยและชาวต่างประเทศได้หรืออาจสร้างโรงถ่ายทำภาพยนตร์เพื่อเป็น 
แหล่งท่องเที่ยวได้ เช่น ธีมปาร์กที่ถ่ายทำภาพยนตร์เรื่องแดจังทึม

4. สำหรับองค์กรการค้า ผู้ล่งออก นักการตลาด และนักโฆษณาของไทย สามารถทำการ 
สื่อสารการตลาด เชื่อมโยงสินค้า (โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สินค้าที่มีนัยทางวัฒนธรรม เช่น เสื้อผ้า, 
อาหาร, สินค้า OTOP) และบริการ (โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การท่องเที่ยว) เข้ากับภาพยนตร์หรือ 
ละครโทรทัศน์ของไทย ที่ได้รับความนิยมในต่างประเทศ หรือทำการวางสินค้า (Product 
Placement) ในภาพยนตร์ที่ได้รับความนิยมในต่างประเทศ เช่น การใช้ดาราในภาพยนตร์ที่ได้รับ 
ความนิยมเรื่องนั้นๆ เป็นพรืเซนเตอร์โฆษณาสินค้า หรือการใช้สถานที่ถ่ายทำภาพยนตร์เรื่องนั้นๆ 
ประกอบณีนฉากในการโฆษณาสินค้าหรือบริการ
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