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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถปุระสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก
ในซีรีส์เกาหลีและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา จ านวน 420 คน เป็นกลุ่มเจเนอเรช่ันซี 
อายุระหว่าง 18 - 25 ปี งานวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ และน าข้อมูลมา
วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา และการทดสอบสมมติฐานผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษา
พบว่า ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์เกาหลีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม และการตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามเช่นกัน 
การศึกษาครั้งนี้ยังตรวจสอบผลกระทบทางตรงและทางอ้อมของปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ และปัจจัย
ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปร
คั่นกลาง ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม การศึกษาครั้งนี้ให้ข้อมูล
เพิ่มเติมส าหรับนักการตลาดและผู้ประกอบการน าไปใช้เป็นแนวทางการวางผลิตภัณฑ์ความงามประกอบในฉาก 
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มคนเจเนอเรช่ันซี โดยพิจารณาการออกแบบผลิตภัณฑ์สื่อประกอบ
ฉากที่สอดคล้องกับเนื้อเรื่องของซีรีส์ สร้างความคุ้นเคยในแบรนด์ พัฒนากลยุทธ์การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงบวก 
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Abstract 
This research aimed to study factors that affected the emotional response toward product 

placement in Korean dramas and the purchase decision of beauty products. The surveyed samples 
comprised 420 Generation Z users aged between 18 and 25, and data were gathered through online 
questionnaires. The collected data analyzed using descriptive statistics, and hypotheses were tested 
through inferential statistics. The results of the empirical study showed that Brand-drama congruence 
and Brand familiarity affected the purchase decision of beauty products. The emotional response also 
affects the purchase decision of beauty products. This study also examined the direct and indirect effects 
of Brand-drama congruence and Brand familiarity toward the purchase decision of beauty products via 
the emotional response as a mediator. The results showed the mediator affected the purchase decision 
of beauty products. The study provided additional guidance for marketers and entrepreneurs to plan 
the beauty’s product placement by following the behaviors and needs of the Generation Z group by 
designing the content of product placements that are congruent with the drama’s content, creating 
brand familiarity and developing drama’s product placement strategies to have the consumers positively 
emotionally responded. 
 
Keywords: brand-drama congruence, brand familiarity, emotional response, purchase decision,        
                product placement, Korean dramas 
 
1. บทน า 
 แนวคิดการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก (Product placement) ถูกน ามาประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายในการตลาด
ยุคสมัยใหม่ ผ่านการน าเสนอรูปลักษณ์และประโยชน์การใช้งานของผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์ ละคร ซีรีส์ หรือรายการ
โทรทัศน์ เพื่อดึงดูดใจลูกค้าและผู้ชม (Su et al., 2011) ท่ามกลางกระแสเกาหลี (Korean wave) หรือ Hallyu ซึ่งเป็น 
ดังปรากฏการณ์ที่พลิกวงการพฤติกรรมผู้บริโภคทั่วโลก ผ่านการแพร่กระจายวัฒนธรรมร่วมสมัยของประเทศเกาหลีใต้ 
โดยใช้สื่อบันเทิงเป็นการส่งออก เช่น ไอดอล นักร้อง เพลง ภาพยนตร์ ซีรีส์ การ์ตูน  และเกมออนไลน์ จนน าไปถึงแฟช่ัน 
การแต่งตัว การแต่งหน้า ศัลยกรรม อาหาร ขนม สถานท่ีท่องเที่ยว และผลิตภัณฑ์อื่น ๆ อีกมากมาย (Urban Creature, 
2020) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักแสดงในซีรีส์เกาหลีที่ท าหน้าที่เหมือนทูตวัฒนธรรมที่คอยสื่อสารภาพลักษณ์ วิถีชีวิต และ
รสนิยมในการบริโภคผ่านบทบาทในเนื้อหาของซีรีส์ เพื่อเช่ือมโยงทางอารมณ์กับผู้ชมทั่วโลก (Halim & Kiatkawsin, 
2021) ทั้งนี้ หนึ่งในกระแสที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างมาก คือ มาตรฐานความงามแบบเกาหลี (Korean beauty 
standards) ซึ่งท าให้แบรนด์เครื่องส าอางเกาหลีได้รับความนิยมและเป็นท่ีรู้จักกว้างขวางในระดับโลก เทรนด์การแต่งหน้า
แบบเกาหลีที่เน้นผิวหน้าอ่อนเยาว ์สุขภาพผิวแข็งแรง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเชื่อมโยงว่าผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าและ
เครื่องส าอางเกาหลีมีคุณภาพสูง (Jung & Hwang, 2016) การพัฒนาแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางเกาหลี
ส่วนใหญ่จึงหันมาใช้กลยุทธ์การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์ เพื่อสร้างการรับรู้และการตัดสินใจซื้อให้กับผู้บริโภคที่เป็น
ผู้ชมด้วย 
 ตลาดผลิตภัณฑ์ความงามในประเทศไทยมีการเติบโตเพิ่มขึ้นทุกปี โดยในปี พ.ศ. 2564 พบว่า อุตสาหกรรมความ
งามในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้น 5% และมีมูลค่าตลาดรวมสูงกว่า 1.4 แสนล้านบาท โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ใหญ่ที่สุด คือ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์ผม และผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ทั้งนี้ ในปี พ.ศ. 2570 คาดการณ์ว่าผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้นถึง 1.6 แสนล้านบาท โดยผลิตภัณฑ์กันแดดมีแนวโน้มเติบโตสูงที่สุด ทั้งนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่กว่า 
40% ซื้อเครื่องส าอางผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (TNP, 2022) นอกจากนี้ กระแสเกาหลีที่เข้ามาในประเทศไทยนั้น 
ก็ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางแบรนด์เกาหลีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในตลาดผู้บริโภคคนไทยด้วย  
(ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท์, 2562) แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามน าเข้าจากประเทศเกาหลีส่วนใหญ่เป็นแบรนด์ที่มีช่ือเสียงและ  
เป็นที่รู้จักท่ัวโลกอยู่แล้ว เช่น Etude, The Face Shop, Innisfree, JUNGSAEMMOOL, Laneige เป็นต้น 
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 การใช้โฆษณาแฝงผ่านการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลีเป็นการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่แบรนด์น า
ผลิตภัณฑ์แทรกเข้าไปในซีรีส์ โดยให้เป็นส่วนหนึ่งในเนื้อหาของเรื่องราวในซีรีส์นั้น ๆ เพื่ออธิบายสินค้าให้ผู้บริโภคซึมซับ
และรับเข้าไปอย่างเนียนที่สุด ซึ่งเป็นพัฒนาการสื่อสารรูปแบบใหม่ที่ผู้บริโภคไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ (วรกร คุรุวงศ์วัฒนา, 
2564) แต่อย่างไรก็ตาม การเลือกแบรนด์ที่สอดคล้องกับซีรีส์เป็นสิ่งที่จ าเป็นอย่างมาก เนื่องจากจะช่วยสร้างภาพลักษณ์
ให้กับแบรนด์ เพิ่มการจดจ าของผู้ชม สร้างทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ รวมถึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วย (Myers et 
al., 2014) ตัวอย่างเช่น บทบาทของ Han So Hee ในซีรีส์เรื่อง The World of the Married ซึ่งรับบทเป็นหญิงสาวท่ีตก
หลุมรักชายที่แต่งงานแล้ว ซึ่งแบรนด์เครื่องส าอาง SIERO ได้ใช้ลิปสติกรุ่น Jealousy Archive เป็นผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก
ส าคัญ โดยลิปสติกรุ่นนี้เป็นหลักฐานในเนื้อเรื่องที่ท าให้ภรรยาจับได้ว่าสามีก าลังมีชู้ (Trazy, 2020) ทั้งนี้ สีของลิปสติกและ
ช่ือรุ่นของลิปสติกแบรนด์ SEIRO นั้นสอดคล้องกับเนื้อหาของซีรีส์เป็นอย่างดี สามารถสร้างการจดจ าท่ามกลางคนดูได้
อย่างแม่นย า นอกจากนี้ ความคุ้นเคยของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามที่ประกอบฉากในซีรีส์ยังส่งผลต่อความน่าเชื่อถือและ
ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ด้วย เนื่องจากแบรนด์ที่สร้างภาพลักษณ์ไว้อย่างดี จะช่วยให้ผู้บริโภคติดภาพลักษณ์เดิมจนยากที่
จะเปลี่ยนแปลงมุมมอง ซึ่งส่งผลต่อการประเมินผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (Merchant & Rose, 2013) การเลือกแบรนด์ที่
กลุ่มเป้าหมายคุ้นเคย ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้หรือมีประสบการณ์ทดลองใช้มาก่อน จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยเพิ่มการตัดสินใจ
ซื้อได้ด้วย นอกจากปัจจัยข้างต้นแล้ว พบว่า การตอบสนองทางอารมณ์เป็นอีกหนึ่งตัวแปรส าคัญในการรับชมซีรีส์ และอาจ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้  
 การตอบสนองทางอารมณ์เป็นหนึ่งในศาสตร์การตลาดอารมณ์ (Emotional marketing) ซึ่งถูกศึกษาในบริบท
ของการบริการ ประสบการณ์การท่องเที่ยว การเลือกซื้อสินค้า และการตอบสนองไอคอนแสดงอารมณ์ในสื่อสังคมออนไลน์ 
(Hadinejad et al., 2019) แต่ยังไม่เคยถูกน ามาศึกษาในการรับชมซีรีส์เกาหลี ทั้งนี้ มีงานวิจัยเกี่ยวกับซีรีส์เกาหลีพบว่า
ปัจจัยความผูกพันทางอารมณ์ส่งผลต่อการรับชมซีรีส์ ผู้ชมจะผูกพันกับเนื้อเรื่อง ฉากส าคัญ และพฤติกรรมของนักแสดง
หลัก ซึ่งผู้ชมจะได้รับการกระตุ้นทางอารมณ์จนเกิดความช่ืนบานและเกิดการตอบสนองทางอารมณ์ต่อซีรีส์นั้น ๆ ได้ (Ju, 
2020) ทั้งนี้ ผู้วิจัยสังเกตเห็นความเชื่อมโยงส าคัญระหว่างความสอดคล้องของผลิตภัณฑ์ประกอบฉากกับเนื้อเรื่องของซีรีส์
และความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่ส่งผลต่อการตอบสนองทางอารมณ์ได้ เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกตอบสนองทางอารมณ์ก็จะ
น าไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมผ่านการตัดสินใจซื้อได้ด้วย (Consoli, 2010) จากช่องว่างในการศึกษาดังกล่าวจึงเป็น
ที่มาของการค้นคว้าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหล่านี้ ภายใต้บริบทผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลี 

จากการส ารวจพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีเป็นช่วงวัยท่ีใช้ชีวิตประจ าวันกับสื่อสังคมออนไลน์และโทรศัพท์มือถือ
มากที่สุด ผู้บริโภคกลุ่มนี้นิยมใช้ผลิตภัณฑ์ที่สร้างภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ที่โดดเด่นชัดเจน เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ชอบ
ติดตามการรีวิวผลิตภัณฑ์ รวมถึงได้รับอิทธิพลจากบุคคลผู้มีชื่อเสียง นักแสดง นักร้อง ไอดอล และอินฟลูเอนเซอร์ได้มาก
ที่สุด (Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022) ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซียังมีความสนใจในแบรนด์ที่เครื่องส าอางที่เล็ก
และไม่ค่อยเป็นที่รู้จักมากขึ้น โดยมีการซื้อผลิตภัณฑ์ความงามและเครื่องส าอางจากแบรนด์ใหม่บนช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์เมื่อพบว่าเป็นแบรนด์ที่น่าสนใจ มีราคาสมเหตุสมผล และมีความคิดเห็นในเชิงบวกจากผู้ใช้งานคนอื่น (TNP, 
2022) นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นซียังนิยมการบริโภคสื่อจากเกาหลีใต้ ไม่ว่าจะเป็นซีรีส์ รายการโทรทัศน์  ดารา 
นักร้อง ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากข้อมูลของ Korean Culture and Information Centre (2559) พบว่า ผลจาก
การนิยมดาราและนักร้องเกาหลี ท าให้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ต่าง ๆ นิยมใช้ดารานักร้องเป็นพรีเซ็นเตอร์ รวมไปถึงใช้ดาราและ
นักร้องเกาหลีในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์จนกลายเป็นกระแสบริโภคนิยมในกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีได้อย่าง
ง่ายดาย 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมองเห็นช่องว่างในการศึกษาอิทธิพลความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ ความคุ้นเคยในแบรนด์ 
และการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการรับชมซีรีส์เกาหลีในกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซี ซึ่งในปัจจุบันยังไม่พบการศึกษาปัจจัยดังกล่าวในตลาดผลิตภัณฑ์ความงามแบรนด์เกาหลีในกลุ่ม
ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซี ทั้งนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้สามารถน าไปต่อยอดทฤษฎีการสื่อสารการตลาดผ่านการวาง
ผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก รวมถึงน าไปประยุกต์ใช้จริงในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการจัดกิจกรรมทางการตลาด การ
โฆษณา และการสร้างแบรนด์ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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2. วัตถุประสงค ์ 
1. เพื่อศึกษาความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ความงาม (Purchase decision) 
2. เพื่อศึกษาความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 

(Purchase decision) 
3. เพื่อศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 

(Purchase decision) 
4. เพื่อศึกษาความสอดคล้องของแบรนด์ (Brand-drama congruence) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

ความงาม (Purchase Decision) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
5. เพื่อศึกษาความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 

(Purchase decision) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
 
3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence)  
ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ ได้ถูกปรับมาจากปัจจัยความสอดคล้องกันของผลิตภัณฑ์และเรื่องราว

ในซีรีส์ (Product-story congruence) ในงานวิจัยของ Cheon et al. (2016) ซึ่งหมายถึง ระดับความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ์
ของผลิตภัณฑ์ประกอบในฉากที่มีต่อพล็อตและเรื่องราวของซีรีส์ ทั้งนี้ ตัวแปรดังกล่าวนั้นถูกพัฒนามาจากปัจจัยความ
สอดคล้องกันของโฆษณาและบริบท (Ad-context congruence) การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับบริบทของสถานการณ์
ต่าง ๆ พบว่า เหตุการณ์เรื่องราวท่ีเกิดขึ้นส่งผลต่อการรับรู้ข้อมูล ทัศนคติ และการเช่ือมโยงองค์ความรู้ของผู้บริโภค ดังนั้น 
ความสอดคล้องระหว่างโฆษณากับบริบทสภาพแวดล้อมรอบข้างที่ช่วยเพิ่มการจดจ าโฆษณาและการตัดสินใจซื้อได ้(Myers 
et al., 2014) นอกจากนี้ การวางสินค้าและบริการประกอบฉากควรมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันกับนักแสดงในซี
รีส์ ทั้งในมุมภาพลักษณ์หรือบุคลิกภาพ (Choi & Rifon, 2012) โดยการเลือกบุคคลที่มีช่ือเสียงเพื่อมาโฆษณามีผลอย่าง
มากต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ เนื่องจากบุคคลที่มีช่ือเสียงนั้นเป็นที่รู้จักและยอมรับในวงกว้าง การพิจารณาความ
สอดคล้องของแบรนด์กับนักแสดงจึงเป็นกระบวนการสะท้อนภาพลักษณ์หรือเอกลักษณ์ของแบรนด์ออกมา เพื่อกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี รับรู้ถึงข้อมูลที่ต้องการจะสื่อออกไปในเรื่องของคุณสมบัติต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ จนไปถึงขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ (Huber, Eisele, & Meyer, 2018) 

คุณลักษณะของนักแสดง (Actor characteristics) จะช่วยสื่อสารข้อความทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อม
ให้กับแบรนด์ (Belch & Belch, 2015) นักแสดงในซีรีส์จึงมีบทบาทส าคัญในการชักจูงผู้ชมให้รู้สึกสนใจ จดจ า และรับรู้
ข้อมูลของแบรนด์ผ่านบทในการแสดงได้ ดังนั้น แบรนด์ต้องระวังอย่างมากในการเลือกนักแสดงที่มีคุณลักษณะสอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผลลัพธ์จากความสอดคล้องของแบรนด์กับนักแสดงในซีรีส์ท าให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธภิาพ 
การเพิ่มยอดขายผลิตภัณฑ์ ความน่าดึงดูดใจและความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ รวมถึงการเพิ่มอ านาจของแบรนด์ (Cheon 
et al., 2016) โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคปรารถนาการมีวิถีชีวิตและอัตลักษณ์เหมือนกับบุคคลที่ตนเองช่ืนชอบ ดังนั้น ผู้บริโภค
จึงมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ตามนักแสดงในซีรีส์ที่ช่ืนชอบ และผู้บริโภคมักมีทัศนคติต่อแบรนด์ตามทัศนคติที่พวกเขามีต่อ
ตัวนักแสดงท่ีใช้แบรนด์ดังกล่าว   

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ความสอดคล้องของแบรนด์กับเนื้อหาและนักแสดงในซีรีส์ช่วยสร้างการ
สื่อสารที่ทรงอิทธิพล ท าให้ผู้ชมเกิดความผูกพันกับแบรนด์ มีการตอบสนองที่เชิงบวก และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ จึงเป็น
ที่มาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 1 และ 4 

ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity)  
 ความคุ้นเคยในแบรนด์ หมายถึง ความรู้หรือความเข้าใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคสะสมมา ซึ่งถูก
จัดเก็บไว้ในความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) และบางครั้ง
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ความคุ้นเคย (Familiarity) ถูกเรียกว่า ประสบการณ์ (Experience) ซึ่งอาจเกิดมาจากประสบการณ์ทางตรงของผู้บริโภค 
เช่น การทดลองใช้สินค้าหรือบริการ การโต้ตอบกับพนักงานขาย หรือจากประสบการณ์ทางอ้อมของผู้บริโภค ซึ่งมักจะถูก
ควบคุมโดยนักการตลาดผ่านการสร้างการรับรู้ทางด้านการตลาดต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ (Krishnan, 
1996) ความคุ้นเคยในแบรนด์ยังมีอิทธิพลต่อการประมวลผลของผู้บริโภค เนื่องจากความแตกต่างของความรู้ในตราสินค้า
ระหว่างแบรนด์ที่คุ้นเคยและไม่คุ้นเคยที่ผู้บริโภคเก็บไว้ในความทรงจ า จึงท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการประมวลผลเนือ้หา
ที่ได้รับการโฆษณาจากแบรนด์ที่คุ้นเคยและไม่คุ้นเคยแตกต่างกัน (Campbell & Keller, 2003) 

ความคุ้นเคยในแบรนด์จะสามารถกระตุ้นการตอบสนองทางด้านอารมณ์ (Emotion response) ของผู้บริโภคใน
เชิงบวก ซึ่งเกิดขึ้นในสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย อีกทั้งความคุ้นเคยในแบรนด์ยังช่วยเพิ่มความสามารถใน
การจดจ าโฆษณา ท าให้จ าข้อมูลใหม่ได้มากข้ึนและมีบทบาทส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Kent & Allen, 1994) 
จากการศึกษาของ Augusta, Mardhiyah, and Widiastuti (2019) พบว่า เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับสองแบรนด์ ผู้บริโภค
มักจะตัดสินใจอย่างรวดเร็วเพื่อเลือกแบรนด์ที่ตนเองคุ้นเคย โดยแบรนด์ที่คุ้นเคยจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคสร้างความมั่นใจใน
แบรนด์ ซึ่งเป็นพื้นฐานในการตัดสินว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่เช่ือถือได้ (Cauberghe & De Pelsmacker, 2010) 

งานวิจัยเกี่ยวกับการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก พบว่า แบรนด์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจะช่วยให้เพิ่มพูนความรู้เกี่ยวกับ
แบรนด์ได้เร็วขึ้น และผู้บริโภคจะยิ่งให้ความสนใจในแบรนด์ที่พวกเขาเคยได้ยินมาก่อน ดังนั้น แบรนด์ที่ผู้บริโภคยิ่งคุ้นเคย
มากจะยิ่งช่วยในกระบวนการรื้อฟื้นความทรงจ าเกี่ยวกับแบรนด์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น ช่วยเพิ่มความเร็วในการถอดรหัสความ
เข้าใจในแบรนด์ จึงช่วยให้คนจดจ าแบรนด์ได้เร็วขึ้นอีก (Liu, Pan, & Xu, 2019) ทั้งนี้ การศึกษาความคุ้นเคยในแบรนด์
ส าหรับผลิตภัณฑ์ประกอบในฉากวิดีโอเกม พบว่า แบรนด์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยจะส่งสัญญาณกระตุ้นที่มีความหมายต่อพวก
เขา เพื่อเพิ่มระดับความสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ในระหว่างการประกอบฉาก เช่น การใช้โลโก้แบบเคลื่อนไหวจะสร้างการ
จดจ าได้มากกว่าโลโก้ที่นิ่งอยู่กับท่ี (Campbell & Keller, 2003) ความคุ้นเคยในแบรนด์ประกอบฉากในวิดีโอเกมส่งผลให้
ผู้เล่นมีทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์เพิ่มขึ้น (Mau, Silberer, & Constien, 2008) และผลการศึกษาของ Sitorus et al. 
(2023) ส าหรับกลยุทธ์การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลีเรื่อง Vincenzo พบว่า ความคุ้นเคยในผลิตภัณฑ์แบ
รนด์ Kopiko ที่ประกอบอยู่ในฉากส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ปัจจัยความคุ้นเคย
ในแบรนด์ยังท าหน้าที่เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างปัจจัยการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากและการตัดสินใจซื้อด้วย 

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ความคุ้นเคยในแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคและช่วยและก่อให้เกิดการตอบสนองทางด้านอารมณ ์จึงเป็นท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 2 และ 5 

การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) 
การตอบสนองทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกและทัศนคติต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในผู้บริโภคที่เกิดขึ้นจากการได้รับรู้

หรือใช้งานผลิตภัณฑ์ เป็นห้วงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคที่ได้รับผลกระทบจากผลิตภัณฑ์นั้น ๆ (Machleit & Wilson, 
1988) การตอบสนองทางอารมณ์เป็นพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลในการค้นหา เลือกซื้อ เลือกใช้ ประเมินผลหรือ
การจัดการผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ซื้อคิดว่าจะตอบสนองความต้องการของตนเองได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2548) ทั้งนี้ การประเมินผล
ที่ได้รับจากการซื้อหรือใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับใดจะส่งผลต่อความคิด
และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541) 

การตอบสนองทางอารมณ์เป็นส่วนหนึ่งของการตลาดอารมณ์ (Emotional marketing) ที่มุ่งศึกษาภาวะอารมณ์ส่วน
บุคคลของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (Consoli, 2010) แบรนด์จึงพยายามส่งมอบพลังอารมณ์ความรู้สึก (Emotional energy) 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านทางเรื่องราวท่ีช่วยกระตุ้นอารมณ์ สร้างการสื่อสารถึงคุณภาพ ความพิเศษล้ าค่า และ 
อัตลักษณ์ของแบรนด์ นักการตลาดมักจะกระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภคผ่านสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น กราฟฟิก 
รูปภาพ ข้อความ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว (Consoli, 2009) งานวิจัยการตลาดที่เกี่ยวกับการตอบสนองทางอารมณ์ส่วนใหญ่
พบในการให้บริการและการท่องเที่ยว มีการพัฒนาตัววัดผลอารมณ์ที่มีต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Destination Emotion Scale) 
โดยพบว่า ผู้บริโภคสามารถเกิดความรู้สึกเชิงบวกได้หลากหลายอารมณ์ เช่น สนุกสนาน รักหลงใหล และตื่นเต้นแปลกใจ 
(Hosany & Gilbert, 2010) ผลจากการตอบสนองทางอารมณ์สัมพันธ์โดยตรงกับความพึงพอใจของผู้บริโภคและสามารถ
น าไปสู่พฤติกรรมที่ดีต่อแบรนด์ได้ 
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จากการศึกษาการตอบสนองทางอารมณ์ในบริบทของผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก โดย Chernikova and Branco 
(2019) พบว่า ความคุ้นเคยในแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่ประกอบฉากในเกมคอมพิวเตอร์และวิดีโอเกม ส่งผลต่อการตอบสนอง
ทางอารมณ์เชิงบวกของผู้เล่น และน าไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในท่ีสุด โดยเฉพาะการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากท่ีไม่
จงใจเกินไปจนรบกวนสายตาผู้เล่นเกม หรือการวางผลิตภัณฑ์ที่ท าให้ฉากสวยงามเพิ่มขึ้น ท าให้ผู้เล่นสนใจอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์ แม้ว่าจะรับรู้ว่าเป็นกลยุทธ์การโฆษณาของแบรนด์ ทั้งนี้ การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากที่ออกแบบมาอย่างดี 
ภาพสวยงาม ผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับเนื้อเรื่องในเกม และเป็นแบรนด์ที่ผู้เล่นคุ้นเคย ยิ่งส่ งผลให้เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์เชิงบวกจนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในระดับที่มากยิ่งข้ึน 

การตอบสนองทางอารมณ์อยู่บนพื้นฐานการสร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภค ผ่านสภาพแวดล้อม บริบททางสังคม 
สื่อท่ีมองเห็นได้ เพื่อเน้นย้ ากับผู้บริโภคว่า ผลิตภัณฑ์ที่ก าลังสัมผัสนั้นเป็นสิ่งที่ดีที่สุด สร้างการรับรู้ที่แตกต่างจากคู่แข่งกับ
ให้ผู้บริโภค (Consoli, 2010) ดังนั้น การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์จึงเป็นการกระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกและสร้าง
ประสบการณ์อย่างหนึ่งให้กับผู้บริโภคเช่นกัน จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า การตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวก
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ จึงเป็นท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 3 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
การตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคเลือกจากทางเลือกหลายทางที่มีอยู่ (สุมิตรา ดีธรรม, 

2561) และการเลือกนั้นผ่านการพิจารณาแล้วว่าตรงกับความต้องการ ความปรารถนา และความคาดหวังของผู้บริโภค 
(Puccinelli et al., 2009) ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับทัศนคติและการรับรู้ที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น 
รวมไปถึงบริษัทท่ีผลิตด้วย เพื่อให้เข้าใจถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Kotler and Keller (2012) แบ่งกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อเป็น 5 ขั้นตอน ดังนี ้(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นจุดเริ่มต้นที่ผู้บริโภครับรู้ถึงความ
ต้องการ (2) การแสวงหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคจะการแสวงหาข้อมูลและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพื่อ
ช่วยในการตัดสินใจ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อจะ
ตัดสินใจทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองต่อความต้องการได้ดีที่สุด (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการ
ที่ได้ประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตนมากที่สุด   
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลท าให้
เกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ 

การตัดสินใจซื้อเป็นผลลัพธ์ส าคัญที่ได้รับการยืนยันจากผลงานวิจัยที่ท าการศึกษาอย่างแพร่หลายในบริบท 
การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี โดยมีตัวแปรต้นท่ีพยากรณ์การตัดสินใจซื้อมากมาย เช่น ความสอดคล้องกัน
ของผลิตภัณฑ์และเนื้อหาในซีรีส์ อิทธิพลความมีช่ือเสียงของนักแสดง การรับรู้การใช้งานของผลิตภัณฑ์ ความคุ้นเคยและ
การจดจ าแบรนด์ ได้  ภาพลักษณ์ของแบรนด์  (Advincula, Bernardo, & Soriano, 2021; Sitorus et al., 2023) 
นอกจากนี้ผลงานวิจัยของ Nugroho, Rahayu, & Hapsari (2022) พบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีมีแนวโน้มตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกาหลีจากภาพลักษณ์ของแบรนด์และความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ในสื่อสังคมออนไลน์   
ผู้บริโภคจะรู้สึกตื่นเต้นผ่านองค์ประกอบที่น่าสนใจในโฆษณา ส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ าเนื้อหาของโฆษณาได้ดีขึ้น  และ
ความคุ้นเคยในแบรนด์มีความส าคัญต่อการเพิ่มการรับรู้ในแบรนด์ นอกจากนี้การศึกษาการโฆษณาใน Instagram ของ
Middelesch (2017) พบว่าความคุ้นเคยในแบรนด์ท าให้เกิดอารมณ์ร่วม (Arousal) ในการรับชมโฆษณา และส่งผลต่อต่อ
การสร้างทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ และยังพบว่าความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดใจซื้อของผู้บริโภคอีกด้วย   

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ยังไม่พบการศึกษาท่ีน าปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัว
แปรคั่นกลาง ระหว่างความสอดคล้องของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามกับซีรีส์เกาหลีและความคุ้นเคยในแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ความงาม ที่ท าใหเ้กิดการตอบสนองทางอารมณ์ จนท้ายท่ีสุดส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อ ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังต่อไปนี ้
สมมติฐานการวจิัย 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
สมมติฐานที่ 2 (H2) : ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
สมมติฐานที่ 3 (H3) : การตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม 
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สมมติฐานที่ 4 (H4) : ความสอดคล้องของแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการ
ตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการตอบสนอง
ทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 

    
 

 
 

 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
4. วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซีที่เคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความ
งามจากการโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 - 25 ปี จากข้อมูลของส านักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง (2565) พบว่า กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2538 - 2547 มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 6,766,455 คน อย่างไรก็ตามไม่มี
ฐานข้อมูลจ านวนผู้ที่เคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากการโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้สูตรของ 
Cochran (1977) ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 
5 ซึ่งได้กลุ่มตัวอย่างที่ 384.16 หรือ 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันการคาดเคลื่อนของข้อมูลผู้วิจัยได้เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
เป็น 420 ตัวอย่าง การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งมีส่วนประกอบ

ของแบบสอบถาม 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย ค าถามคัดกรองช่วงอายุกลุ่มเจเนอเรช่ันซีและค าถาม

คัดกรองการเคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามจากการโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี รวมทั้งหมด 2 ข้อ  
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลพื้นฐาน ประกอบด้วย เพศ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ รวมทั้งหมด 4 ข้อ  
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีและการซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ประกอบด้วย แนวซีรีส์เกาหลีที่เลือก

รับชม  เหตุผลในการรับชมซีรีส์ และประเภทของผลิตภัณฑ์ความงามที่เลือกซื้อบ่อย รวมทั้งหมด 3 ข้อ  
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ พัฒนามาจากตัววัดในงานวิจัยของ Kim et al. (2019) และ 

Advincula, Bernardo, and SorianoAdvincula (2021) จ านวน 5 ข้อ ปัจจัยความคุ้นเคยในแบรนด์ พัฒนามาจากตัว
วัดในงานวิจัยของ Steenkamp, Batra, and Alden (2003) จ านวน 4 ข้อ ปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ์ พัฒนามา
จากตัววัดในงานวิจัยของ Hosany (2012) จ านวน 5 ข้อ และปัจจัยการตัดสินใจซื้อ พัฒนามาจากตัววัดในงานวิจัยของ 
Radha and Jija (2013) จ านวน 5 ข้อ ทั้งนี้ ค าถามทุกข้อเป็นค าถามปลายปิดแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert scale)  
ใช้ข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) ก าหนดให้เลือกเพียงค าตอบเดียว ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนของระดับ
ความส าคัญแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4 = เห็นด้วย 3 = ปานกลาง 2 = ไม่เห็นด้วย และ 1= ไม่
เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

H2 

H4 

H5 
H4, H5 

H3 

H1 
ความสอดคล้องของแบรนด์และซรีีส ์

(Brand-drama congruence) 

ความคุ้นเคยในแบรนด ์
(Brand familiarity) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

การตอบสนองทางอารมณ ์
(Emotional response) 

   Direct Line 
  Mediate Line 
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การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
             จากการค านวณหาค่าความเชื่อมั่น พบว่า ทุกด้านมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบราค มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 
และมีค่าเกินกว่า 0.70 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1  การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) 

แบบสอบถาม ค่าความเชื่อมั่น 
ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนดแ์ละซรีีส ์ 0.818 
ปัจจัยความคุ้นเคยในแบรนด ์ 0.776 
ปัจจัยการตอบสนองทางอารมณ ์ 0.815 
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 0.859 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยใช้ก าหนดแหล่งข้อมูล ดังต่อไปนี้ 
1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยเก็บข้อมูลผ่านการเผยแพร่แบบสอบถามออนไลน์รูปแบบ Google Form 

จ านวน 420 ชุด จากผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซีที่เคยเห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในโฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลี  
โดยโพสต์แบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram และ Line 

2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยผู้วิจัยด าเนินการค้นคว้าทฤษฎี ต ารา วิทยานิพนธ์ งานวิจัย เอกสาร
บทความ และวารสารทางวิชาการ ผ่านการสืบค้นข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตในเว็บไซต์ทั้งในและต่างประเทศ พร้อมทั้งบันทึก
แหล่งอ้างอิงเพื่อน ามาออกแบบงานวิจัย ทบทวนวรรณกรรม และอภิปรายผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 2 ตอน ดังนี ้
ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และ

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พฤติกรรมการรับชมซีรีส์เกาหลีและการซื้อผลิตภัณฑ์
ความงาม โดยผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแปลผลข้อมูลค่าเฉลี่ยจากงานวิจัยของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2554) โดยค านวณค่าอันตร
ภาคช้ันเพื่อน ามาก าหนดช่วงช้ัน ซึ่งสามารถแปลความหมายได้ดังต่อไปนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
หมายถึง เห็นด้วยน้อย และค่าเฉลี่ย 1.00 –1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังนี ้
1.  การวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของ

ตัวแปรความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ ความคุ้นเคยในแบรนด์ การตอบสนองทางอารมณ์ และการตัดสินใจซื้อ 
2. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ใช้เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัว

แปรอิสระและตัวแปรตาม 
3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปร (Path analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัยและ

วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) โดยใช้โมเดลของ Baron and Kenny (1986)  
 
5. ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูล พบว่า กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยในครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 73.3 
ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 64.3 มีรายได้เฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
47.1 แนวซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่ที่เลือกรับชมเป็นแนวสืบสวนสอบสวน คิดเป็นร้อยละ 22.5 เหตุผลในการรับชมซีรีส์เกาหลี 
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คือ มีนักแสดงที่ชอบแสดงอยู่ คิดเป็นร้อยละ 34.6 ประเภทของผลิตภัณฑ์ความงามที่เลือกซื้อบ่อยที่สุด คือผลิตภัณฑ์
ส าหรับริมฝีปาก คิดเป็นร้อยละ 55.5 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 
ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยเลขคณิตและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปัจจัย 

ภาพรวมทุกด้าน x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น 
ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) 3.92 .598 มาก 
ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) 3.84 .638 มาก 
การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) 3.90 .610 มาก 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 3.86 .647 มาก 

รวม 3.88 0.623 มาก 
 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 2 พบว่า ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อความสอดคล้องของผลิตภัณฑ์ความ

งามและซีรีส์ (Brand-drama congruence) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.92 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก คือ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ผลิตภัณฑ์กับฉาก
ในซีรีส์มีความเหมาะสมกัน รองลงมา คือ รายละเอียดของแบรนด์ผลิตภัณฑ์ประกอบฉากกับเนื้อหาซีรีส์มีความเหมาะสมกัน 
การวางแบรนด์ผลิตภัณฑ์ประกอบฉากท าให้ฉากดูสมจริงมากยิ่งข้ึน เมื่อเห็นนักแสดงใช้แบรนด์ผลิตภัณฑ์ในซีรีส์ ท าให้เกิด
ความรู้สึกถึงคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์ และความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์เกิดขึ้นเมื่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์เหมาะกับ
คุณลักษณะของนักแสดง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02, 4.01, 3.95, 3.82 และ 3.81 ตามล าดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ย = 3.84 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก คือ  มี
ความคุ้นเคยกับแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามนี้เป็นอย่างดี รองลงมา คือ มีความคุ้นเคยกับการโฆษณาแฝงของแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามผ่านซีรีส์เกาหลี คนทั่วไปล้วนเคยได้ยินช่ือแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามนี้ และมีความรู้เกี่ยวกับแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามนี้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92, 3.88, 3.82 และ 3.73 ตามล าดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย = 3.90 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก 
คือ เมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกได้รับแรงบันดาลใจ รองลงมา คือ เมื่อได้เห็นแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกถูกกระตุ้น เมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกพึง
พอใจ เมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซีรีส์เกาหลีท าให้รู้สึกตื่นเต้น และเมื่อได้เห็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามในซี
รีส์เกาหลีท าให้รู้สึกเพลิดเพลิน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07, 4.03, 3.85, 3.79 และ 3.77 ตามล าดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย = 3.86 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปน้อย ดังนี้ อันดับแรก คือ 
ประสบการณ์เคยซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามตามตัวละครในซีรีส์เกาหลี รองลงมา คือ เมื่อเห็นนักแสดงในซีรีส์เกาหลีใช้
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ท าให้คิดว่าผลิตภัณฑ์นั้นน่าทดลองใช้ การใช้โฆษณาแฝงผ่านซีรีส์เกาหลีของแบรนด์ผลิตภัณฑ์
ความงามท าให้อยากซื้อผลิตภัณฑ์ ซีรีส์เกาหลีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม และการตัดสินใจซื้อ    
แบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีโฆษณาแฝงในซีรีส์เกาหลีต้องใช้การพิจารณาอย่างรอบคอบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99, 3.94, 
3.86, 3.78 และ 3.74 ตามล าดับ 
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ตารางที ่3  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของตัวแปร 
Correlation 

ปัจจัยตัวแปร ความสอดคล้อง ความคุ้นเคยใน 
แบรนด์ 

การตอบสนอง 
ทางอารมณ์ การตัดสินใจซ้ือ 

ความสอดคล้อง 1    
ความคุ้นเคยในแบรนด์ 0.638** 1   
การตอบสนองทางอารมณ์  0.687** 0.738** 1  
การตัดสินใจซื้อ 0.676** 0.685** 0.776** 1 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-

drama congruence) ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดย
มีการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) เป็นตัวส่งต่อ พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิ์ที่สัมพันธ์กันใน
ระดับปานกลาง 0.638 - 0.776 จึงสามารถวิเคราะห์ผลด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานได้ 

 
ตารางที่ 4  ตารางทดสอบอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยใช้วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ β SE p-value การทดสอบสมมติฐาน 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ความสอดคล้องของแบรนด์และซรีีส ์ .676* .039 .000 ยอมรับสมมติฐาน 

ความคุ้นเคยในแบรนด ์ .685* .036 .000 ยอมรับสมมติฐาน 
การตอบสนองทางอารมณ ์ .776* .033 .000 ยอมรับสมมติฐาน 

หมายเหตุ: * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, R = 0.784, Adj R2 = 0.459  
 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรอิสระต่อตัวแปรตามโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบว่า ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ได้ร้อยละ 45.9 โดยความสอดคล้องของ
แบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระที่ 0.676 ความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand familiarity) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตัวแปรอิสระที่ 0.685 และการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional Response) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์
ผลิตภัณฑ์ความงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระที่ 0.776 ทั้งนี้ 
จากสมมติฐานท่ี 1 -3 พบว่า มีการยอมรับสมมติฐาน  

 

ตารางที่ 5  ตารางทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางทางตรงและทางอ้อม 

ปัจจัยผล/ปจัจัยเหตุ การตอบสนอง 
ทางอารมณ์ 

ความสอดคล้อง 
ของแบรนด์และซีรีส ์

ความคุ้นเคยใน 
แบรนด์ การตัดสินใจซ้ือ 

การตอบสนองทางอารมณ์     
DE - 0.710 0.7063 - 
IE - - - - 
TE - 0.710 0.7063 - 

การตัดสินใจซื้อ     
DE 0.822 0.2925 0.2505 - 
IE - 0.4384 0.4443 - 
TE 0.822 0.7310 0.6948 - 

หมายเหตุ: DE = อิทธิพลทางตรง, IE = อิทธิพลทางอ้อม, TE = อิทธิพลรวม  
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จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการตอบสนองทางอารมณ์ พบว่า  เส้นทางอิทธิพล
ระหว่างทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์ทางบวก และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบว่า ความสอดคล้องของแบรนด์
และซีรีส์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด (β = 0.710) และความคุ้นเคยในแบรนด์  มีอิทธิพลตัวแปรรองลงมา                
(β = 0.7063) และการตอบสนองทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (β = 0.822) 
 
ตารางที ่6  ตารางทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 และ 5 

ตัวแปร 
Indirect 
Effect t-value 

Mediation 
type of 

observed 
BootSE 

Bootstrap 
95% CI ผลการทดสอบ

สมมติฐาน LL UL 

- ความสอดคล้องของ 
  แบรนด์และซีรสี ์

0.4384 14.5968 Partial 
Mediator 

0.0567 0.3306 0.5545 ยอมรับสมมติฐาน 

- ความคุ้นเคยในแบรนด ์ 0.4443 13.4273 Partial 
Mediator 

0.0521 0.3481 0.5490 ยอมรับสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 6 เพื่อทดสอบตัวแปรคั่นกลางการส่งผ่านการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) 

ระหว่างความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) และความคุ้นเคยในแบรนด์ (Brand 
familiarity) ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม ผู้วิจัยได้รวมเส้นทางเพิ่มเติมอีกสองเส้นทางในการวิเคราะห์ ซึ่งบ่งช้ีถึง
ความสัมพันธ์โดยตรงของความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์และความคุ้นเคยในแบรนด์  ต่อการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงาม โดยการตรวจสอบผลกระทบทางอ้อม (Indirect effect) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปร
คั่นกลาง ได้ผลการวิเคราะห์ ดังนี้ ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์มีขนาดอิทธิพลที่ 0.4384 (t-value = 14.5968) 
และความคุ้นเคยในแบรนด์มีขนาดอิทธิพลที่ 0.4443 (t-value = 13.4273) 

 
6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การตัดสินใจซื้อเป็นหนึ่งในเป้าหมายทางธุรกิจที่ส าคัญ เมื่อแบรนด์ความงามตัดสินใจวางผลิตภัณฑ์ของตนเองลง
ไปประกอบฉากในซีรีส์หรือสื่อโฆษณาอื่น ๆ ผลการศึกษาในงานวิจัยนี้สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยความสอดคล้องของแบรนด์
และซีรีส์และความคุ้นเคยในแบรนด์ ส่งผลไปสู่การตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาท่ีผ่านมาของ 
ดังนั้น การอภิปรายผลการวิจัยสามารถแบ่งตามสมมติฐานได้ 5 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 
 1. ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานนี้ เนื่องจากพฤติกรรมการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีส่วนใหญ่เกิดจากการทีม่ีนักแสดงทีผู่้บริโภคชอบแสดงอยู ่ดังนั้น 
ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของนักแสดง รวมถึงบทและเนื้อเรื่องซีรีส์ที่สอดคล้องกับแบรนด์ สามารถเสริมสร้างอัตลักษณ์ 
และสะท้อนเอกลักษณ์ของแบรนด์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่นักแสดงที่ตนข่ืนชอบใช้ในซีรีส์ได ้
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Halim and Kiatkawsin (2021) ที่พบว่า ความเกี่ยวพันกับซีรีส์เกาหลีและการชื่นชอบศิลปิน
หรือนักแสดงเกาหลี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์เกาหลี นอกจากนี้ ความสอดคล้องระหว่างแบรนด์กับซีรีส์
ยังช่วยสร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ด้วย เนื่องจากนักแสดงในซีรีส์ท าหน้าที่เป็นผู้สื่ อสารข้อมูลของแบรนด์  
ผ่านการใช้งานจริงในบทละคร ท าให้ผู้ชมที่เป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ าได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Advincula, Bernardo, & Soriano (2021) และ Cheon et al. (2016) ที่ศึกษาผลลัพธ์จากความสอดคล้องกันของ
ผลิตภัณฑ์และเนื้อเรื่อง (Product-story congruence) ที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ 

2. ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานนี้ 
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยในอดีตที่พบว่า  เมื่อผู้บริโภคจดจ าแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่เห็นในระหว่างประกอบฉากในซีรีส์
เกาหลีได้ ท าให้ผู้บริโภคหวนคิดถึงประสบการณ์ที่ตนเองเคยมีกับแบรนด์นั้น ๆ ท าให้เกิดการเช่ือมโยงข้อมูลและความรู้สึก 
จนสามารถเพิ่มระดับความสนใจที่มีต่อแบรนด์ (Augusta, Mardhiyah, & Widiastuti, 2019; Kent & Allen, 1994; 
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Sitorus et al., 2023) ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Visinescu et al. (2015) ที่กล่าวว่า ก่อนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ผู้บริโภคต้องคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์มาก่อน โดยอาจเป็นแบรนด์ที่รู้จักหรือมีประสบการณ์ตรงจากตัวผู้บริโภคเอง 
นอกจากนี้ ข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับแบรนด์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคยช่วยสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้น (Gürses 
& Okan, 2014) ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการหาข้อมูลและอ่านรีวิวผลิตภัณฑ์อยู่แล้ว หากได้เห็นแบรนด์
ที่ตนเองรู้จักและคุ้นเคยมาก่อนอยู่ในซีรีส์ จะท าให้ยิ่งรู้สึกเช่ือมโยงข้อมูล เกิดความเช่ือถือในแบรนด์และผลิตภัณฑ์ได้ง่าย 
(Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022) อีกทั้งพฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีท่ีเปิดใจทดลองใช้แบรนด์เครื่องส าอางใหม่ 
ได้ง่ายกว่าเจเนอเรช่ันอ่ืน ๆ จะยิ่งส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็วยิ่งขึ้น 

3. การตอบสนองทางอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงาม พบว่า ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานนี้ ทั้งนี้ การรับชมซีรีส์เป็นการบริโภคประสบการณ์อย่างหนึ่งที่ท าให้ผู้ชมหลีกหนีจากโลกของความเป็นจริงและ
ใช้เวลาอยู่ในห้วงอารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ ที่ซีรีส์น าพาความคิดไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee (2020) ที่ศึกษา
อารมณ์รักโรแมนติกของผู้บริโภคเมื่อรับชมซีรีส์เกาหลี จนน าไปสู่การตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศเกาหลี ในท านอง
เดียวกันเมื่อผู้บริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวกร่วมกับซีรีส์ ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์สนุกสนาน เพลิดเพลิน ได้รับ
แรงบันดาลใจ ตื่นเต้นหรือประทับใจ ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นเหล่านี้ช่วยสร้างทัศนคติในเชิงบวกที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้ 
รวมถึงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อได้ งานวิจัยนี้สอดคล้องโดยตรงกับผลงานวิจัยของ Chernikova and 
Branco (2019) โดยพบว่า การตอบสนองทางอารมณ์ต่อภาพของแบรนด์ที่ปรากฏในฉากของเกม จะเพิ่มระดับความ
ปรารถนาในผลิตภัณฑ์และเพิ่มระดับการตัดสินใจซื้อด้วย นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ที่ปรากฏในฉากของแบรนด์และความเป็น
ที่นิยมของนักแสดงที่ใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ในซีรีส์ช่วยกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ได้ง่าย ผู้บริโภคสามารถ
สร้างจินตนาการภาพของตนเองขณะใช้ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์นั้น  ๆ และสามารถเกิดความรู้สึกเช่ือมโยงกับซีรีส์หรือ
นักแสดงที่ตนเองช่ืนชอบได้ การอภิปรายผลนี้สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ที่พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์และช่ือเสียง
ของนักแสดงผู้ใช้แบรนด์ Laneige ในซีรีส์เกาหลีเรื่อง Descendants of the Sun ช่วยสร้างความรู้สึกเชิงบวกของ
ผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ จนน าไปสู่ความเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ทั้งที่เห็นในซีรีส์และผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ของแบรนด์ด้วย 

4. ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการตอบสนองทาง
อารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานนี้  ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Cheon et al. (2016)  
ที่พบว่า ประสิทธิภาพของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากจะเพิ่มขึ้นหากผลิตภัณฑ์และเนื้อเรื่องในซีรีส์สอดคล้องกัน ในทาง
กลับกัน หากผลิตภัณฑ์ประกอบฉากไม่เข้ากันกับซีรีส์ ผู้ชมจะรู้สึกสะดุดหรือท าให้เสียอรรถรสในการรับชมได้ง่าย และผู้ชม
จะมีการตอบสนองทางอารมณ์ในเชิงลบ ท าให้มีทัศนคติไม่ดีต่อผลิตภัณฑ์และแบรนด์ ซึ่งอาจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วย 
ดังนั้น เมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความสอดคล้องกันระหว่างแบรนด์กับซีรีส์ ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่กลมกลืนไปกับ
เรื่องราวในซีรีส์หรือแบรนด์ที่เข้ากันกับบุคลิกภาพของนักแสดงในซีรีส์ที่ช่ืนชอบจะเป็นตัวชักจูงให้เกิดการตอบสนองทาง
อารมณ์ในเชิงบวก กระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกอยากที่จะลองใช้ผลิตภัณฑ์จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ บทบาทการตอบสนอง
ทางอารมณ์ในฐานะตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ของงานวิจัยนี้ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Franzak, Makarem, 
and Jae (2014) ที่พบว่า การตอบสนองทางอารมณ์เป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการออกแบบผลิตภัณฑ์กับความผูกพัน
กับแบรนด์ด้วย 

5. ความคุ้นเคยในแบรนด์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงาม โดยมีการตอบสนองทางอารมณ์เป็น 
ตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานนี้ เนื่องจากเมื่อผู้บริโภคพบเห็นแบรนด์และผลิตภัณฑ์ซ้ า ๆ จนเกิดเป็น
ความคุ้นเคย ผู้บริโภคจะถูกชักจูงให้เกิดความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์และผลิตภัณฑ์จนน าไปสู่การตัดใจซื้อได้ ผลการวิจัยนี้
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hyun, Kim, & Lee (2011) ที่พบว่า เมื่อลูกค้ารู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์ผ่านการโฆษณา พวกเขา
มักมีการตอบสนองทางอารมณ์เชิงบวกต่อการโฆษณาที่ไม่สร้างการรบกวนและน าไปสู่การตัดสินใจซื้อได้ในที่สุด ซึ่งเมื่อ
พิจารณาในบริบทของความคุ้นเคยต่อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่วางประกอบในฉากซีรีส์ หากผู้ชมเคยพบเห็นผ่านตาแบรนด์ใน
ขณะที่ก าลังรับชมเนื้อหาของซีรีส์ซ้ า ๆ จะยิ่งถูกกระตุ้นทางอารมณ์และส่งผลเชิงบวกท าให้เกิดการตัดใจซื้อได้ง่าย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chernikova and Branco (2019) ที่พบว่า ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ที่ประกอบฉากในวิดีโอเกม
จะส่งต่อให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อแบรนด์นั้น ๆ ได้ 



   
วารสารศิลปศาสตร์และวิทยาการจัดการ 28 

ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2566 
 

 

6. ผลการวิจัยแสดงถึงพฤติกรรมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แบรนด์ความงามเกาหลีของกลุ่มเจเนอเรช่ันซีท่ีสอดคล้อง
กับการศึกษาของ TNP (2022) ทั้งในมุมการสร้างอัตลักษณ์ตามนักแสดงท่ีช่ืนชอบในซีรีส์ผ่านการตอบสนองทางอารมณ์ 
 
7. ข้อเสนอแนะ  

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษา พบว่า ความสอดคล้องของแบรนด์และซีรีส์ (Brand-drama congruence) และความคุ้นเคย
ในแบรนด์ (Brand familiarity) ส่งผลต่อการตัดใจซื้อแบรนด์ผลิตภัณฑ์ความงามของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซี และยัง
ส่งผลให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional response) ซึ่งส่งผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามอีกด้วย ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงามควรให้ความส าคัญกับการโฆษณาแฝงหรือการ
วางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากผ่านสื่อที่หลากหลาย ให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเจเนอเรช่ันซีมากยิ่งขึ้น เพื่อจูงใจผู้บริโภคและ
สร้างความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนด์ให้ครอบคลุมทั้งด้านประสบการณ์เชิงอารมณ์ (Emotional experience) และด้านความ
เชื่อมโยงทางอารมณ์ (Emotional connection) ผลการวิจัยมีประโยชน์ต่อการด าเนินธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม ดังนี ้

1. ข้อมูลจากผลการวิจัยน าไปวางแผนกลยุทธ์การจัดกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด การออกแบบกลยุทธ์การวาง
ผลิตภัณฑ์ประกอบฉาก เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามผ่านการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี   
ทั้งความสอดคล้องของแบรนด์กับซีรีส์ ความคุ้นเคยในแบรนด์ และการตอบสนองทางอารมณ์  สามารถน าไปออกแบบ         
กลยุทธ์การตลาดกับผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรช่ันซีได้ ตัวอย่างเช่น การเลือกนักแสดงในซีรีส์ที่เจเนอเรช่ันซีช่ืนชอบและเข้ากับ
แบรนด์ การสร้างความคุ้นเคยของแบรนด์ผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ท่ีเจเนอเรช่ันซีเข้าถึง เช่น TikTok, Instagram 

3. การวางแผนวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลีและซีรีส์สัญชาติอื่น ทั้งส าหรับผลิตภัณฑ์ความงามและ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอื่น เพื่อให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มเจเนอเรช่ันซี รวมถึงการผนวกกลยุทธ์
การตลาดที่ร้านค้าออนไลน์และออฟไลน์ของแบรนด์ให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงกับการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์ได้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 จากการศึกษาเรื่อง “การตอบสนองทางอารมณ์ของการวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในซีรีส์เกาหลี กรณีศึกษา 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามในกลุ่มเจเนอเรช่ันซี” สามารถต่อยอดผลการศึกษาให้เป็นประโยชน์และขยายองค์
ความรู้ต่อไปในทัศนะที่กว้างขึ้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ การวิจัยในอนาคตสามารถศึกษา
ผลิตภัณฑ์ในหมวดหมู่ที่ต่างออกไป เพื่อท่ีเข้าถึงข้อมูลเชิงลึก นอกจากนี้ยังมีปัจจัยอื่นท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ความงามผ่านรูปแบบสื่ออื่น ๆ ที่แตกต่างออกไป เช่น การวางผลิตภัณฑ์ประกอบฉากในภาพยนตร์หรือแพลตฟอร์ม 
สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อค้นหาแนวทางการปรับตัวของผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์ความงาม รวมถึงการศึกษาในผู้บริโภค
กลุ่มอายุที่ต่างกัน ผ่านระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์หรือการสนทนากลุ่มย่อย เพื่อได้ทราบถึงข้อมูล
รายละเอียดในเชิงลึก 
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