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การรู้จกั ทัศนคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้า 
ที่น าเสนอโดยผู้น าเสนอตราสินค้าและไม่ใช่ผู้น าเสนอตราสินค้า 

ผ่านละครโทรทัศน์เกาหลี 
ปัณฑิตา โรจนกนนัท์5 

บทคัดย่อ 

 การวิจัยเร่ืองการรู้จัก ทัศนคติ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ี
น าเสนอโดยผู้ น าเสนอตราสินค้าและไม่ใช่ผู้ น าเสนอตราสินค้าผ่านละครโทรทัศน์เกาหลี              
มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาความแตกต่างของการรู้จกั ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคต่อ
สินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้ น าเสนอตราสินค้าและสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอตรา
สินค้าว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร และการรู้จัก ทศันคติความตัง้ใจซือ้ต่อสินค้าท่ี
น าเสนอมีความสมัพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร โดยทัง้หมดของงานวิจัยนีอ้ยู่ในบริบทของละคร
โทรทศัน์เกาหลีสองเร่ืองคือ Descendant of the sun และ Doctors ซึง่เป็นละครโทรทศัน์เกาหลี
ท่ีได้รับความนิยมในประเทศเกาหลีและประเทศไทย จดัอนัดบัความนิยมโดยเว็บไซต์ท่ีเช่ือถือได้
โดยท าการวิจยัจากกลุม่ตวัอย่าง 400 คน อาย ุ18 ปีขึน้ไป ท่ีเคยดลูะครโทรทศัน์เกาหลีสองเร่ือง
นีเ้ร่ืองละ8 ตอนขึน้ไป (จากจ านวนเร่ืองละ 20 ตอน) ผลการศกึษาพบว่า การรู้จกั ทศันคติ และ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้ น าเสนอตราสินค้าและสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้
น าเสนอตราสินค้ามีความแตกตา่งกนัแตใ่นด้านความสมัพนัธ์ผลการวิจยัพบว่าการรู้จกั ทศันคติ 
และความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทศัน์เกาหลีไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 

ค าส าคัญ: ละครโทรทศัน์เกาหลี, ผู้น าเสนอตราสินค้า, การรู้จกั, ทศันคต,ิ ความตัง้ใจซือ้ 
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Brand Awareness, Attitude and Purchase Intertion of Thai 
Consumers Towards Products Presented by Brand Presenters 

and Non-Brand Presenters in Korean Drama 
Abstract 

 The purpose of this research is to study the variations of brand awareness, 
attitude and purchase intention of Thai consumers towards products in Korean dramas 
which are presented by brand presenter and non-brand presenter and also the 
relationship of brand awareness, attitude and purchase intention of products in Korean 
dramas. This research studies two Korean dramas which are Descendant of the Sun 
and Doctors that are popular and well-known in both Korean and Thailand. These 
shows are rated by the trustworthiness websites of both countries. The research data 
was collected from 400 respondents aged from 18 and used to watch Descendant of 
the Sun and Doctors for at least 8 episodes (from 20 episode each). The results of the 
research can be divided into 2 parts. First it is found that there are variations of brand 
awareness, attitude and purchase intention of Thai consumers towards products in 
Korean dramas which are presented by brand presenter and non-brand presenters. 
Second it is found that there is no correlation among the concepts of brand 
awareness, attitude and purchase intention of products in Korean dramas.  

Keywords: Korean drama, Brand awareness, attitude, purchase intention 
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บทน า 

 การโฆษณาสินค้าในปัจจุบัน มีวิธีการท่ีแตกต่างหลากหลายกันไป โดยกลยุทธ์ท่ี
ปรับเปลี่ยนเพ่ือให้เข้ากบัสถานการณ์และสามารถรองรับและเข้าถงึการเปลี่ยนแปลงของยุคสมยั
ท่ีเปลี่ยนไปได้ นักการตลาด จึงมีการเลือกใช้ผู้น าเสนอตราสินค้าเพ่ือเป็นจุดดึงดูดความสนใจ
จากผู้บริโภค และช่วยให้เกิดการรู้จกั รวมถึงการดงึศกัยภาพของสินค้านัน้ออกมาได้อย่างดีอีก
เช่นกนั และนอกจากการใช้ผู้น าเสนอตราสินค้า จะส่งผลท่ีดีต่อการรู้จกั การจดจ า ยงัสามารถ
ส่งผลกับทศันคติและการตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคอีกเช่นกัน กระแส ฮันรยู (Hallyu) หรือ
กระแสคลื่นวฒันธรรมเกาหลี เกิดขึน้เมือช่วงปี ค.ศ.1999 เร่ิมต้น โดยนกัข่าวชาวจีนได้ค้นพบว่า
กระแสวฒันธรรมเกาหลีได้มีการเติบโตและแพร่หลายอย่างมากในประเทศ แถบเอเชีย ไม่ว่าจะ
เป็นประเทศจีน เวียดนาม มาเลเซีย หรือไทย ซึง่กระแสฮนัรยูจะหมายถึงวฒันธรรม ในวงการ
เพลง ละครโทรทศัน์ ภาพยนตร์ หรือเทคโนโลยีท่ีล า้สมยัจากประเทศเกาหลี ท่ีเข้ามามีอิทธิพล
ต่อคนในประเทศอื่นๆ และเติบโตอย่างรวดเร็ว โดยในทุกวนันีผู้้ คนได้รับการแพร่หลายของสื่อ
และวฒันธรรมจากประเทศเกาหลีมากมาย โดยเฉพาะทางละครโทรทศัน์และเพลง ในปัจจุบัน
เราจึงได้เห็นการใช้การตลาดจากกระแสฮนัรยูของบริษัทในประเทศเกาหลีต่อประเทศทัว่เอเชีย 
และก าลงัแพร่หลายในหลายทวีปทัว่โลกเช่นกนั (Koreal Herald, 2013 and Korea Times, 
2012 อ้างถึงใน Cologne, 2013) โดยในประเทศไทย กระแสฮนัรยูนบัว่ามีอิทธิพลต่อคนไทยท่ี
เป็นวยัรุ่นถึงวัยท างานอย่างมาก ในด้านการด าเนินชีวิต ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
ความคิด และเกิดการแสดงออกอย่างเห็นได้ชดั ไม่ว่าจะเป็นวฒันธรรมการแต่งกาย การท าผม 
การฟังดนตรี และการรับประทานอาหาร คณุวราภรณ์ เลิศวฒันชยัประชาสมัพันธ์องค์การ
ส่งเสริมการท่องเท่ียวเกาหลี กล่าวว่า “เมื่อภาพยนตร์ แดจงักึม ออกอากาศ ท าให้มีผู้สนใจใน
อาหารเกาหลีเพ่ิมมากขึน้ มีธุรกิจอาหารเกาหลีเกิดขึน้ในประเทศไทยอย่างมหาศาล ” โดย
ภาพยนตร์เหลา่นีเ้ป็นวฒันธรรมแฝงท่ีเช่ือมโยงกบัการบริโภคสินค้าเกาหลีในหลายรูปแบบ เช่น 
การแตง่กาย ธุรกิจท่องเท่ียว อาหารเกาหลี เคร่ืองส าอางค์ ยานพาหนะ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ประเทศ
เกาหลีจึงนบัเป็นประเทศท่ีประสบผลสาเร็จมากจากการเผยแพร่ อตุสากรรม วฒันธรรม พร้อม
ไปกับการทาธุรกิจค้าผลก าไร และรัฐบาลเกาหลียังได้บรรจุการส่งออกอุตสาหกรรมด้าน
ภาพยนตร์ ท่ีประกอบไปด้วย ภาพยนตร์ตอนเดียวจบ และภาพยนตร์ท่ีเป็นซีร่ีย์ยาวหรือเรียกอีก
อย่างหนึ่งว่าละครโทรทศัน์เกาหลี โดยการจดัให้เป็นหนึ่งในนโยบายหลกัของประเทศ (คณุวรา
ภรณ์ เลิศวฒันชัย, 2551 อ้างถึงใน นพดล อินจนัทร์,2558) รัฐบาลเกาหลีได้จดัการออก
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กฎหมายว่าในโรงภาพยนตร์เกาหลีนัน้ต้องฉายหนงัเกาหลีในสดัส่วน 70 ต่อ 30 ทัว่ทัง่ประเทศ 
อีกทัง้รัฐบาลยังออกทุนในการสร้างหนัง และการสร้างสตูดิโอเพ่ือถ่ายท าหนังจัดเทศกาล
ภาพยนตร์เมืองปูซาน รวมทัง้การจัดตัง้ “องค์การวฒันธรรมและสารัตถะเกาหลี” (Korea 
Culture and Content Agency – KOCCA) ขึน้ในปี พ.ศ.2543 เพ่ือการพฒันากลยุทธ์ในการ
ถ่ายทอดความเป็นวฒันธรรมเกาหลีไปสู่สายตาโลก โดยละครโทรทศัน์ “แดจงักึม” ก็เกิดจาก
ความร่วมมือของภาครัฐและเอกชนในเกาหลีที่ประสบความสาเร็จอย่างสงู (อบุลรัตน์ ศิริยุวศกัด์ิ
, 2549 อ้างถงึใน นพดล อินจนัทร์, 2558) 
 การเข้ามามีอิทธิพลของกระแสฮันรยูอย่างสูงในประเทศไทยจึงเป็นการตอกย า้
ความส าเร็จอย่างสูง ในการมีอิทธิพลของประเทศเกาหลีในประเทศไทยอีกเช่นกัน โดยใน
ประเทศไทย ละครโทรทัศน์เกาหลีหรือท่ีคนไทยเรียกกันง่ายๆว่า ซีร่ีย์เกาหลี นับว่าเป็น
อตุสาหกรรมด้านบนัเทิงท่ีได้รับความนิยมอย่างสงูทัว่โลก รวมถึงประเทศไทยเช่นกนั โดยเนือ้
เร่ืองของละครโทรทศัน์เกาหลีจะมีพล็อตเร่ืองหลายรูปแบบท่ีน่าสนใจและน่าติดตาม เช่น แบบ 
ดรามา่ เมโลดรามา่ คอมเมดี ้รวมไปถงึละครย้อนยคุท่ีได้รับความนิยมอย่างท้วมท้น เช่นกนั โดย
นอกจากเนือ้เร่ืองจะมีความน่าสนใจติดตามแล้วนัน้  สิ่งหนึ่งท่ีก็มีความโดดเด่นและเห็นได้ 
ชดัเจนอีกหนึ่งอย่างคือการโฆษณาสินค้าสปอนเซอร์ในละครแต่ละเร่ืองนัน้  ท่ีทาให้เห็นได้อย่าง
ชดัเจนและเป็นจดุสนใจของผู้ชม และมีการพดูถงึกนัต่อๆมาว่าเป็นสินค้าท่ีตวัละคนในเร่ืองนัน้ๆ
ใช้ โดยเว็ปไซต์ DramaFever เว็ปไซต์ท่ีมีข้อมลูท่ีครอบคลมุสื่อบันเทิงของเกาหลีได้ท าสถิติ
เก่ียวกบั สินค้าและสถานท่ีท่ีถกูน าไปแสดงในละครโทรทศัน์เกาหลีมากท่ีสดุ 9 ประเภท ดงันี ้

1. โทรศพัท์มือถือ 
2. ร้านเคร่ืองดื่ม 
3. รองเท้ากีฬา 
4. เสือ้กนัหนาว 
5. ลิปสติก / เคร่ืองส าอาง 
6. ร้านอาหาร Fast Food 
7. รถ 
8. โทรทศัน์ 
9. เคร่ืองดื่ม 
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 และด้วยวิธีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในการน าเสนอตราสินค้า เป็นวิธีท่ีได้รับความนิยม
มากในแวดวงการตลาดและการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ โดยเฉพาะการน าเสนอในภาพยนตร์
และละครโทรทศัน์ท่ีมีการจดัวางสินค้าหลากหลายรูปแบบ ไมว่า่จะเป็นวิธีการวางแบบเห็นได้ชดั 
วิธีการพดูช่ือสินค้า และ/หรือการให้ตวัละครใช้สินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีเปิดรับชมภาพยนตร์หรือ
ละครโทรทศัน์ได้มีโอกาสซมึซบัสินค้าอย่างกลมกลืนไปกบัการรับชมเนือ้หาในละคร ซึง่คาดว่า
น่าจะส่งผลต่อการรู้จกั การจดจ า ทัศนคติและความตัง้ใจซือ้สินค้าเหล่านัน้ ซึง่เป็นกลยุทธ์ท่ี
สร้างการตอบรับท่ีดีให้กบัสินค้า 

นิยามศัพท์ในการวจิยั 

1. ผู้น าเสนอตราสินค้า หมายถึง นกัแสดงน าท่ีน าเสนอตราสินค้าในละครโทรทศัน์เกาหลี และ
ตราสินค้าได้คดัเลือกให้เป็นผู้นeเสนอตราสินค้านัน้ในชีวิตจริง 

2. ผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้า หมายถึง นกัแสดงน าท่ีน าเสนอตราสินค้าในละครโทรทศัน์
เกาหลี แตไ่มไ่ด้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้านัน้ในชีวิตจริง 

 

วัตถุประสงค์ในการวจิยั 

 1. เพ่ือศึกษาการรู้จัก ทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ี
น าเสนอในละครโทรทศัน์เกาหลี 

 2. เพ่ือศกึษาความแตกต่างการรู้จกัและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ี
น าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้าและไม่ได้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้าในละคร
โทรทศัน์เกาหลี 

 3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ของการรู้จกั ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อ
ตราสินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทศัน์เกาหลี 

วธีิการวจิยั 
 การวิจยัเร่ือง “การรู้จกั ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ตอ่ตราสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้น าเสนอ
ตราสินค้าและไมใ่ช่ผู้น าเสนอตราสินค้าผ่านละครโทรทศัน์เกาหลี” ท าการวิจยัโดยการใช้วิธีวิจยั
เชิงปริมาณ(Quantitative Research) ด้วยวิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้
แบบสอบถาม(Questionnaire) ด้วยวิธีการเก็บข้อมลูครัง้เดียว (One-Shot Study) เป็นเคร่ืองมือ
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ในการเก็บข้อมลู โดยทดสอบสมมติฐานความแตกต่างโดยสถิติ T-Test และทดสอบสมมติฐาน
ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติ Pearson’s Correlation 
 โดยกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้ใช้กลุ่มตวัอย่างในการวิจยัจ านวน 400 คน ซึง่กลุ่ม
ตวัอย่างต้องเป็นผู้ ท่ีอายุ 18 ปีขึน้ไป เคยดลูะครโทรทศัน์เกาหลีเร่ือง Descendant of the sun 
และ Doctors จ านวน เร่ืองละ 8 ตอนขึน้ไป (จากจานวนเร่ืองละ 20 ตอน) และต้องเคยเห็นการ
น าเสนอสินค้าในละคนโทรทัศน์เกาหลีสองเร่ืองข้างต้น ในแบบสอบถามจะประกอบไปด้วย
ค าถามท่ีวดั 3 ด้าน ดงัตอ่ไปนี ้

1. การวดัการรู้จกั 

2. การวดัทศันคติ 

3. การวดัความตัง้ใจซือ้ 
 
ผลการวจิยั 

 ผู้ วิจยัได้ใช้วิธีการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) โดยแบบสอบถาม ได้ผลการวิจยั
ตามสมมติฐานการวิจยัดงัตอ่ไปนี ้

 1. การรู้จกัของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ีน าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้น าเสนอตรา
สินค้าและไมไ่ด้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้าในละครโทรทศัน์เกาหลีมีความแตกตา่งกนั 

 2. ทศันคติของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ีน าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้น าเสนอตรา
สินค้าและไมไ่ด้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้าในละครโทรทศัน์เกาหลีมีความแตกตา่งกนั 

 3. ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ีน าเสนอโดยตัวแสดงน าท่ีเป็นผู้
น าเสนอตราสินค้าและไมไ่ด้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้าในละครโทรทศัน์เกาหลีมีความแตกตา่งกนั 

 4. การรู้จกัและทศันคติของผู้บริโภคไทยตอ่ตราสินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทศัน์เกาหลี
มีความสมัพนัธ์กนั 

 5. การรู้จกัและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทศัน์
เกาหลีมีความสมัพนัธ์กนั 

 6. ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตราสินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทศัน์
เกาหลีมีความสมัพนัธ์กนั 
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 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรู้จกั มีทศันคติ และมีความตัง้ใจซือ้ต่อสินค้าท่ี
น าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้าและไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอตราสินค้าในละคร
โทรทศัน์เกาหลีแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 ซึง่เป็นไปตามสมมติฐานท่ี 1-3 โดย
กลุ่มตวัอย่างมีการรู้จักสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้ ท่ีเป็นผู้ น าเสนอตราสินค้ามากกว่าผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้
น าเสนอตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากบั 1.1 ในขณะท่ี ผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้น าเสนอสินค้ามีค่าเฉลี่ย
การรู้จกัเท่ากับ 0.7 และในด้านทศันคติกลุ่มตวัอย่างมีทศันคติต่อสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้ ท่ีเป็นผู้
น าเสนอตราสินค้ามากกว่าผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
ในขณะท่ี ผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้น าเสนอสินค้ามีค่าเฉลี่ยการรู้จกัเท่ากบั 2.90 และในสมมติฐานข้อ 3 
ด้านความแตกต่างของความตัง้ใจซือ้ ผลการวิจยัพบว่าสินค้าท่ีตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้น าเสนอกลุ่ม
ตวัอย่างมีความตัง้ใจซือ้มากกว่าผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอตราสินค้า โดยค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.60 และ 
3.13 ในด้านสมมติฐานการวิจยัข้อ 4-6 เร่ืองความสมัพนัธ์ของการรู้จกั ทศันคติ และความตัง้ใจ
ซือ้ต่อ สินค้าท่ีน าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้าและไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอตรา
สินค้าในละครโทรทศัน์ เกาหลีนัน้ ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสมัพนัธ์
แบบเพียร์สนัออกมาวา่ ทัง้สามตวัแปรไมม่ีความสมัพนัธ์กนั 
 
อภปิรายผลการวจิยั 
 ผลการวิจยัข้างต้นพบว่า จากสมมติฐานข้อ 1-3 จะเห็นได้ว่าการใช้ผู้ น าเสนอสินค้าใน
ละครโทรทศัน์เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าจะทาให้เกิดความแตกต่างระหว่างการจดจ า ทศันคติ 
รวมถงึความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยตอ่สินค้าท่ีน าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้และผู้ ท่ีไมไ่ด้เป็น
ผู้ ท่ีไมไ่ด้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้า โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของ Goldsmith (2000) ท่ีกล่าวไว้ว่า 
การใช้ผู้มีช่ือเสียงในการสื่อสารตราสินค้า เพ่ือโฆษณาหรือโปรโมทสินค้าในรายการโชว์หรือ
ภาพยนตร์นัน้ จะช่วยให้เกิดการระลึกถึงสินค้าของผู้บริโภคได้มากย่ิงขึน้ ทัง้จะเป็นการเพ่ิม
ประสิทธิภาพการรู้จัก การจดจ า และทาให้เกิดการช่ืนชอบต่อตราสินค้า ซึ่งก็รวมถึงการมี
ทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้านัน้ๆด้วย และย่ิงไปกวา่นัน้ยงัรวมถึงการต่อยอดการซือ้ตราสินค้านัน้ไป
ได้อีกด้วย เพราะเม่ือผู้บริโภคสามารถจดจ าและระลกึถงึสินค้าท่ีน าเสนอโดยผู้น าเสนอตราสินค้า
ได้มากกว่าแล้ว เมื่อเกิดความรู้สึกท่ีดีกับตราสินค้า ย่อมเกิดกระบวนการการตดัสินใจซือ้ท่ี
ตามมาโดยความช่ืนชอบ ความเช่ือมัน่ และความดงึดดูของผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้น าเสนอตราสินค้า 
ล้วนเป็นปัจจยัในความตัง้ใจและการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต่อสินค้าใดๆ และย่ิงไปกว่านัน้ถ้า
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สินค้าและผู้น าเสนอตราสินค้านัน้สามารถเข้าคูก่นัได้อย่างดีแล้วนัน้ จะย่ิงสง่ผลดีต่อภาพลกัษณ์
ของตราสินค้าอีกด้วย (Jain&Kabra, 2010) 
 สมมติฐานการวิจยัด้านความสมัพันธ์ของการจดจ า ทัศนคติ และความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคไทยต่อสินค้าท่ีน าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้และผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้ ท่ีไม่ได้เป็นผู้ น าเสนอ
ตราสินค้าในละครโทรทศัน์เกาหลีในข้อ 4-6 นัน้ ผลการวิจยัได้ออกมาว่าไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
สามารถอภิปรายผลได้ว่าผู้บริโภคอาจจะจดจ าสินค้านัน้ได้มาก แต่อาจจะไม่เกิดความช่ืนชอบ
และความตัง้ใจซือ้ เพราะสินค้านัน้ไม่ได้อยู่ในความต้องการของผู้บริโภค ผู้บริโภคอาจมีการ
จดจ า มีการระลกึถึงสินค้านัน้ได้อย่างดี แต่สินค้าท่ีอยู่ในละครโทรทศัน์เกาหลีนัน้อาจจะไม่ได้
เป็นเป้าหมายหรือสิ่งท่ีอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค (Kahle and Homer, 1985 อ้างถึงใน 
ปนดัดา เซ็นเชาวนิช ,2556) เช่น ผู้บริโภคเป็นคนไม่ชอบแต่งหน้า แต่สินค้าเป็นลิปสติก จึงเป็น
เหตผุลให้ผู้บริโภคไมม่ีความตัง้ใจซือ้ หรือสินค้าเป็นตราสินค้าซมัซุง แตผู่้บริโภคเป็นสาวกไอโฟน 
จงึมีการจดจ าสินค้าได้ดี แตไ่มท่าให้เกิดความตัง้ใจซือ้ รวมถึงการท่ีผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความ
ตัง้ใจและตดัสินใจซือ้สินค้าแต่ละประเภทแล้วนัน้จะต้องมีการตดัสินใจหลายอย่างประกอบกัน
ด้วยจากผลการวิจัยสามารถอภิปรายโดยรวมได้ว่าการรู้จักและจดจ าสินค้าในละครโทรทัศน์
เกาหลีได้ไม่ได้ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อสินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทัศน์เกาหลีและไม่มี
ความสมัพนัธ์ต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค กล่าวได้ว่า เมื่อผู้บริโภคเห็นสินค้าท่ีถูกน าเสนอใน
ละครโทรทศัน์แล้วอาจจะมีทัศนคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อสินค้านัน้ๆ และไม่ส่งผลให้รู้สึกต้องการซือ้
หรือไมต้่องการซือ้ตอ่สินค้านัน้เช่นกนั (ปนดัดา เซน็เชาวนิช,2556) 

สรุปและข้อเสนอแนะ 

 งานวิจยัชิน้นีม้ีข้อสรุปได้วา่การรู้จกั ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อตรา
สินค้าท่ีน าเสนอโดยตวัแสดงน าท่ีเป็นผู้และผู้ ท่ีไมไ่ด้เป็นผู้ ท่ีไมไ่ด้เป็นผู้น าเสนอตราสินค้าในละคร
โทรทศัน์เกาหลีในงานวิจยันีม้ีผลวิจยัว่า มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.5 ซึง่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีกลา่วมาในข้อ 1-3 และผลการวิจยัด้านความสมัพนัธ์ของการรู้จกั 
ทศันคติ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคไทยต่อสินค้าท่ีน าเสนอในละครโทรทศัน์เกาหลี ผลวิจยั
ออกมาว่าไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.5 ซึ่งไม่เป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีกลา่วมาในข้อ 4-6 
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ข้อเสนอแนะ 

 1. งานวิจยัชิน้นีท้ าออกมาในรูปแบบเชิงปริมาณเท่านัน้ ในอนาคตอาจทาในรูปแบบ
คณุภาพเช่นการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) หรือการสมัภาษณ์กลุ่มย่อย (Focus 
Group) ส าหรับกลุม่ท่ีช่ืนชอบและสนใจเก่ียวกบัละครโทรทศัน์เกาหลี เพราะอาจจะได้ข้อมลูเชิง
ลกึและน่าสนใจมากย่ิงขึน้ 

 2. ควรขยายกลุ่มสินค้าในการศกึษาหรือพิจารณาประเภทละครท่ีเข้าถึงกลุ่มผู้ชมท่ีท่ีมี
ความแตกต่างทางลกัษณะประชากร เพ่ือต่อยอดทางวิชาการด้านการศกึษาเก่ียวกบัการจดจ า 
ทศันคติ และพฤติกรรมผู้บริโภค ผ่านทางเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดประเภทบุคคล ผู้น าเสนอ
ตราสินค้า การน าเสนอตราสินค้าในรายการโทรทศัน์ ภาพยนตร์ และสื่อบนัเทิงอ่ืนๆ 
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