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บทคัดยอ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตอบสนองทางอารมณของการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก

ในซีรีสเกาหลีและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม กลุมตัวอยางในการศึกษา จำนวน 420 คน เปนกลุมเจเนอเรชั่นซี 

อายุระหวาง 18 - 25 ป งานวิจัยนี้เปนวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลน และนำขอมูลมา

วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา และการทดสอบสมมติฐานผานการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ผลการศึกษา

พบวา ความสอดคลองของแบรนดและซีรีสเกาหลีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและความคุนเคยในแบรนดสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม และการตอบสนองทางอารมณสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามเชนกัน 

การศึกษาครั้งนี้ยังตรวจสอบผลกระทบทางตรงและทางออมของปจจัยความสอดคลองของแบรนดและซีรีส และปจจัย

ความคุนเคยในแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม โดยมีปจจัยการตอบสนองทางอารมณเปนตัวแปร

คั่นกลาง ผลการศึกษาพบวา ตัวแปรคั่นกลางมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม การศึกษาครั้งนี้ใหขอมูล

เพิ ่มเติมสำหรับนักการตลาดและผูประกอบการนำไปใชเปนแนวทางการวางผลิตภัณฑความงามประกอบในฉาก 

ใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของกลุมคนเจเนอเรชั่นซี โดยพิจารณาการออกแบบผลิตภัณฑสื่อประกอบ

ฉากที่สอดคลองกับเนื้อเรื่องของซีรีส สรางความคุนเคยในแบรนด พัฒนากลยุทธการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีส 

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณในเชิงบวก 
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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. บทนำ 
 แนวคิดการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก (Product placement) ถูกนำมาประยุกตใชอยางแพรหลายในการตลาด
ยุคสมัยใหม ผานการนำเสนอรูปลักษณและประโยชนการใชงานของผลิตภัณฑในภาพยนตร ละคร ซีรีส หรือรายการ
โทรทัศน เพื่อดึงดูดใจลูกคาและผูชม (Su et al., 2011) ทามกลางกระแสเกาหลี (Korean wave) หรือ Hallyu ซึ่งเปน 
ดังปรากฏการณที่พลิกวงการพฤติกรรมผูบริโภคทั่วโลก ผานการแพรกระจายวัฒนธรรมรวมสมัยของประเทศเกาหลีใต 
โดยใชสื่อบันเทิงเปนการสงออก เชน ไอดอล นักรอง เพลง ภาพยนตร ซีรีส การตูน และเกมออนไลน จนนำไปถึงแฟช่ัน 
การแตงตัว การแตงหนา ศัลยกรรม อาหาร ขนม สถานที่ทองเที่ยว และผลิตภัณฑอื่น ๆ อีกมากมาย (Urban Creature, 
2020) โดยเฉพาะอยางยิ่ง นักแสดงในซีรีสเกาหลีที่ทำหนาที่เหมือนทูตวัฒนธรรมที่คอยสื่อสารภาพลักษณ วิถีชีวิต และ
รสนิยมในการบริโภคผานบทบาทในเนื้อหาของซีรีส เพื่อเชื่อมโยงทางอารมณกับผู ชมทั่วโลก (Halim & Kiatkawsin, 
2021) ทั้งนี้ หนึ่งในกระแสที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคอยางมาก คือ มาตรฐานความงามแบบเกาหลี (Korean beauty 
standards) ซึ่งทำใหแบรนดเครื่องสำอางเกาหลีไดรับความนิยมและเปนท่ีรูจักกวางขวางในระดับโลก เทรนดการแตงหนา
แบบเกาหลีท่ีเนนผิวหนาออนเยาว สุขภาพผิวแข็งแรง ทำใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเช่ือมโยงวาผลิตภัณฑบำรุงผิวหนาและ
เครื่องสำอางเกาหลีมีคุณภาพสูง (Jung & Hwang, 2016) การพัฒนาแบรนดผลิตภัณฑความงามและเครื่องสำอางเกาหลี
สวนใหญจึงหันมาใชกลยุทธการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีส เพ่ือสรางการรับรูและการตัดสินใจซื้อใหกับผูบริโภคท่ีเปน
ผูชมดวย 
 ตลาดผลิตภัณฑความงามในประเทศไทยมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนทุกป โดยในป พ.ศ. 2564 พบวา อุตสาหกรรมความ
งามในประเทศไทยมีการเติบโตข้ึน 5% และมีมูลคาตลาดรวมสูงกวา 1.4 แสนลานบาท โดยกลุมผลิตภัณฑท่ีใหญท่ีสุด คือ 
ผลิตภัณฑดูแลผิว รองลงมา คือ ผลิตภัณฑผม และผลิตภัณฑเครื่องสำอาง ทั้งนี้ ในป พ.ศ. 2570 คาดการณวาผลิตภัณฑ
ดูแลผิวจะมีมูลคาเพิ่มขึ้นถึง 1.6 แสนลานบาท โดยผลิตภัณฑกันแดดมีแนวโนมเติบโตสูงที่สุด ทั้งนี้ ผูบริโภคสวนใหญกวา 
40% ซื้อเครื่องสำอางผานแพลตฟอรมสื่อสังคมออนไลน (TNP, 2022) นอกจากนี้ กระแสเกาหลีที่เขามาในประเทศไทยน้ัน 
ก็สงผลใหผลิตภัณฑความงามและเครื่องสำอางแบรนดเกาหลีไดรับความนิยมเปนอยางมากในตลาดผูบริโภคคนไทยดวย  
(ศิริกุล สัมฤทธิ์นันท, 2562) แบรนดผลิตภัณฑความงามนำเขาจากประเทศเกาหลีสวนใหญเปนแบรนดที่มีชื่อเสียงและ 
เปนท่ีรูจักท่ัวโลกอยูแลว เชน Etude, The Face Shop, Innisfree, JUNGSAEMMOOL, Laneige เปนตน 
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 การใชโฆษณาแฝงผานการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสเกาหลีเปนการสื่อสารรูปแบบใหมที่แบรนดนำ
ผลิตภัณฑแทรกเขาไปในซีรีส โดยใหเปนสวนหนึ่งในเนื้อหาของเรื่องราวในซีรีสนั้น ๆ เพื่ออธิบายสินคาใหผูบริโภคซึมซับ
และรับเขาไปอยางเนียนท่ีสุด ซึ่งเปนพัฒนาการสื่อสารรูปแบบใหมท่ีผูบริโภคไมสามารถหลีกเลี่ยงได (วรกร คุรุวงศวัฒนา, 
2564) แตอยางไรก็ตาม การเลือกแบรนดที่สอดคลองกับซีรีสเปนสิ่งที่จำเปนอยางมาก เนื่องจากจะชวยสรางภาพลักษณ
ใหกับแบรนด เพ่ิมการจดจำของผูชม สรางทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอแบรนด รวมถึงสงผลตอการตัดสินใจซื้อดวย (Myers et 
al., 2014) ตัวอยางเชน บทบาทของ Han So Hee ในซีรีสเรื่อง The World of the Married ซึ่งรับบทเปนหญิงสาวท่ีตก
หลุมรักชายท่ีแตงงานแลว ซึ่งแบรนดเครื่องสำอาง SIERO ไดใชลิปสติกรุน Jealousy Archive เปนผลิตภัณฑประกอบฉาก
สำคัญ โดยลิปสติกรุนน้ีเปนหลักฐานในเน้ือเรื่องท่ีทำใหภรรยาจับไดวาสามีกำลังมีชู (Trazy, 2020) ท้ังน้ี สีของลิปสติกและ
ชื่อรุนของลิปสติกแบรนด SEIRO นั้นสอดคลองกับเนื้อหาของซีรีสเปนอยางดี สามารถสรางการจดจำทามกลางคนดูได
อยางแมนยำ นอกจากน้ี ความคุนเคยของแบรนดผลิตภัณฑความงามท่ีประกอบฉากในซีรีสยังสงผลตอความนาเช่ือถือและ
ทัศนคติท่ีดีของผูบริโภคไดดวย เน่ืองจากแบรนดท่ีสรางภาพลักษณไวอยางดี จะชวยใหผูบริโภคติดภาพลกัษณเดมิจนยากท่ี
จะเปลี่ยนแปลงมุมมอง ซึ่งสงผลตอการประเมินผลิตภัณฑของผูบริโภค (Merchant & Rose, 2013) การเลือกแบรนดท่ี
กลุมเปาหมายคุนเคย ไมวาจะเปนการรับรูหรือมีประสบการณทดลองใชมากอน จึงเปนปจจัยสำคัญท่ีชวยเพ่ิมการตัดสินใจ
ซื้อไดดวย นอกจากปจจัยขางตนแลว พบวา การตอบสนองทางอารมณเปนอีกหน่ึงตัวแปรสำคัญในการรับชมซีรีส และอาจ
สงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได  
 การตอบสนองทางอารมณเปนหนึ่งในศาสตรการตลาดอารมณ (Emotional marketing) ซึ่งถูกศึกษาในบริบท
ของการบริการ ประสบการณการทองเที่ยว การเลือกซื้อสินคา และการตอบสนองไอคอนแสดงอารมณในสื่อสังคมออนไลน 
(Hadinejad et al., 2019) แตยังไมเคยถูกนำมาศึกษาในการรับชมซีรีสเกาหลี ทั้งนี้ มีงานวิจัยเกี่ยวกับซีรีสเกาหลีพบวา
ปจจัยความผูกพันทางอารมณสงผลตอการรับชมซีรีส ผูชมจะผูกพันกับเนื้อเรื่อง ฉากสำคัญ และพฤติกรรมของนักแสดง
หลัก ซึ่งผูชมจะไดรับการกระตุนทางอารมณจนเกิดความชื่นบานและเกิดการตอบสนองทางอารมณตอซีรีสนั้น ๆ ได (Ju, 
2020) ท้ังน้ี ผูวิจัยสังเกตเห็นความเช่ือมโยงสำคัญระหวางความสอดคลองของผลิตภัณฑประกอบฉากกับเน้ือเรื่องของซีรีส
และความคุนเคยตอแบรนดที่สงผลตอการตอบสนองทางอารมณได เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกตอบสนองทางอารมณก็จะ
นำไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรมผานการตัดสินใจซื้อไดดวย (Consoli, 2010) จากชองวางในการศึกษาดังกลาวจึงเปน
ท่ีมาของการคนควาความสัมพันธระหวางตัวแปรเหลาน้ี ภายใตบริบทผลิตภัณฑความงามในซีรีสเกาหลี 

จากการสำรวจพบวา ผูบริโภคเจเนอเรช่ันซีเปนชวงวัยท่ีใชชีวิตประจำวันกับสื่อสังคมออนไลนและโทรศัพทมือถือ
มากที่สุด ผูบริโภคกลุมนี้นิยมใชผลิตภัณฑที่สรางภาพลักษณและอัตลักษณที่โดดเดนชัดเจน เปนกลุมผูบริโภคที่ชอบ
ติดตามการรีวิวผลติภัณฑ รวมถึงไดรับอิทธิพลจากบุคคลผูมีชื่อเสียง นักแสดง นักรอง ไอดอล และอินฟลูเอนเซอรไดมาก
ที่สุด (Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022) ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นซียังมีความสนใจในแบรนดที่เครื่องสำอางที่เล็ก
และไมคอยเปนที่รู จักมากขึ้น โดยมีการซื้อผลิตภัณฑความงามและเครื่องสำอางจากแบรนดใหมบนชองทางสื่อสังคม
ออนไลนเมื่อพบวาเปนแบรนดที่นาสนใจ มีราคาสมเหตุสมผล และมีความคิดเห็นในเชิงบวกจากผูใชงานคนอื่น (TNP, 
2022) นอกจากนี้ ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นซียังนิยมการบริโภคสื่อจากเกาหลีใต ไมวาจะเปนซีรีส รายการโทรทัศน ดารา 
นักรอง ผานเครือขายสังคมออนไลน จากขอมูลของ Korean Culture and Information Centre (2016) พบวา ผลจาก
การนิยมดาราและนักรองเกาหลี ทำใหผลิตภัณฑแบรนดตาง ๆ นิยมใชดารานักรองเปนพรีเซ็นเตอร รวมไปถึงใชดาราและ
นักรองเกาหลีในการโฆษณาประชาสัมพันธผลิตภัณฑจนกลายเปนกระแสบริโภคนิยมในกลุมผูบริโภคเจเนอเรช่ันซีไดอยาง
งายดาย 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงมองเห็นชองวางในการศึกษาอิทธิพลความสอดคลองของแบรนดและซีรีส ความคุนเคยในแบรนด 
และการตอบสนองทางอารมณของผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานการรับชมซีรีสเกาหลีในกลุม
ผูบริโภคเจเนอเรชั่นซี ซึ่งในปจจุบันยังไมพบการศึกษาปจจัยดังกลาวในตลาดผลิตภัณฑความงามแบรนดเกาหลีในกลุม
ผูบริโภคเจเนอเรชั่นซี ทั้งนี้ ผลการศึกษาจากงานวิจัยนี้สามารถนำไปตอยอดทฤษฎีการสื่อสารการตลาดผานการวาง
ผลิตภัณฑประกอบฉาก รวมถึงนำไปประยุกตใชจริงในการวางแผนกลยุทธทางดานการจัดกิจกรรมทางการตลาด การ
โฆษณา และการสรางแบรนด เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
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2. วัตถุประสงค  
1. เพื่อศึกษาความสอดคลองของแบรนดและซีรีส (Brand-drama congruence) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑความงาม (Purchase decision) 
2. เพื ่อศึกษาความคุ นเคยในแบรนด (Brand familiarity) ที ่ส งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม 

(Purchase decision) 
3. เพ่ือศึกษาการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม 

(Purchase decision) 
4. เพื่อศึกษาความสอดคลองของแบรนด (Brand-drama congruence) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ความงาม (Purchase Decision) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) เปนตัวแปรคั่นกลาง 
5. เพื ่อศึกษาความคุ นเคยในแบรนด (Brand familiarity) ที ่ส งผลตอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑความงาม 

(Purchase decision) โดยมีการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) เปนตัวแปรคั่นกลาง 
 

3. การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ความสอดคลองของแบรนดและซีรีส (Brand-drama congruence)  
ปจจัยความสอดคลองของแบรนดและซีรีส ไดถูกปรับมาจากปจจัยความสอดคลองกันของผลิตภัณฑและเรือ่งราว

ในซีรีส (Product-story congruence) ในงานวิจัยของ Cheon et al. (2016) ซึ่งหมายถงึ ระดับความเกี่ยวเนื่องสัมพันธ
ของผลิตภัณฑประกอบในฉากที่มีตอพล็อตและเรื่องราวของซีรีส ทั้งนี้ ตัวแปรดังกลาวนั้นถูกพัฒนามาจากปจจัยความ
สอดคลองกันของโฆษณาและบริบท (Ad-context congruence) การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับบริบทของสถานการณ
ตาง ๆ พบวา เหตุการณเรื่องราวท่ีเกิดข้ึนสงผลตอการรับรูขอมูล ทัศนคติ และการเช่ือมโยงองคความรูของผูบริโภค ดังน้ัน 
ความสอดคลองระหวางโฆษณากับบริบทสภาพแวดลอมรอบขางที่ชวยเพิ่มการจดจำโฆษณาและการตัดสินใจซื้อได 
(Myers et al., 2014) นอกจากนี้ การวางสินคาและบริการประกอบฉากควรมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันกับ
นักแสดงในซีรีส ท้ังในมุมภาพลักษณหรือบุคลิกภาพ (Choi & Rifon, 2012) โดยการเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือมาโฆษณา
มีผลอยางมากตอภาพลักษณของแบรนด เนื่องจากบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นเปนที่รูจักและยอมรับในวงกวาง การพิจารณา
ความสอดคลองของแบรนดกับนักแสดงจึงเปนกระบวนการสะทอนภาพลักษณหรือเอกลักษณของแบรนดออกมา เพ่ือ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดี รับรูถึงขอมูลท่ีตองการจะสื่อออกไปในเรื่องของคุณสมบัติตาง ๆ ของผลิตภัณฑ จนไปถึง
ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (Huber, Eisele, & Meyer, 2018) 

คุณลักษณะของนักแสดง (Actor characteristics) จะชวยสื่อสารขอความทางการตลาดท้ังทางตรงและทางออม
ใหกับแบรนด (Belch & Belch, 2015) นักแสดงในซีรีสจึงมีบทบาทสำคัญในการชักจูงผูชมใหรูสึกสนใจ จดจำ และรับรู
ขอมูลของแบรนดผานบทในการแสดงได ดังนั้น แบรนดตองระวังอยางมากในการเลือกนักแสดงที่มีคุณลักษณะสอดคลอง
กับภาพลักษณของแบรนด ผลลัพธจากความสอดคลองของแบรนดกับนักแสดงในซีรีสทำใหเกิดการสื่อสารท่ีมีประสทิธิภาพ 
การเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ ความนาดึงดูดใจและความนาเช่ือถือของผลิตภัณฑ รวมถึงการเพ่ิมอำนาจของแบรนด (Cheon 
et al., 2016) โดยปกติแลว ผูบริโภคปรารถนาการมีวิถีชีวิตและอัตลักษณเหมอืนกับบุคคลท่ีตนเองช่ืนชอบ ดังน้ัน ผูบริโภค
จึงมักจะเลือกซื้อผลิตภัณฑตามนักแสดงในซีรีสที่ชื่นชอบ และผูบริโภคมักมีทัศนคติตอแบรนดตามทัศนคติที่พวกเขามีตอ
ตัวนักแสดงท่ีใชแบรนดดังกลาว   

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปไดวา ความสอดคลองของแบรนดกับเนื้อหาและนักแสดงในซีรีสชวยสรางการ
สื่อสารท่ีทรงอิทธิพล ทำใหผูชมเกิดความผูกพันกับแบรนด มีการตอบสนองท่ีเชิงบวก และนำไปสูการตัดสินใจซื้อได จึงเปน
ท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 1 และ 4 

ความคุนเคยในแบรนด (Brand familiarity)  
 ความคุนเคยในแบรนด หมายถึง ความรูหรือความเขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่ผูบริโภคสะสมมา ซึ่งถูก
จัดเก็บไวในความทรงจำของผูบริโภค เชน ภาพลักษณของตราสินคา (Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) และบางครั้ง
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ความคุนเคย (Familiarity) ถูกเรียกวา ประสบการณ (Experience) ซึ่งอาจเกิดมาจากประสบการณทางตรงของผูบริโภค 
เชน การทดลองใชสินคาหรือบริการ การโตตอบกับพนักงานขาย หรือจากประสบการณทางออมของผูบริโภค ซึ่งมักจะถูก
ควบคุมโดยนักการตลาดผานการสรางการรับรูทางดานการตลาดตาง ๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ (Krishnan, 
1996) ความคุนเคยในแบรนดยังมีอิทธิพลตอการประมวลผลของผูบริโภค เน่ืองจากความแตกตางของความรูในตราสินคา
ระหวางแบรนดท่ีคุนเคยและไมคุนเคยท่ีผูบริโภคเก็บไวในความทรงจำ จึงทำใหผูบริโภคมีแนวโนมในการประมวลผลเน้ือหา
ท่ีไดรับการโฆษณาจากแบรนดท่ีคุนเคยและไมคุนเคยแตกตางกัน (Campbell & Keller, 2003) 

ความคุนเคยในแบรนดจะสามารถกระตุนการตอบสนองทางดานอารมณ (Emotion response) ของผูบริโภคใน
เชิงบวก ซึ่งเกิดขึ้นในสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคมีความคุนเคย อีกทั้งความคุนเคยในแบรนดยังชวยเพิ่มความสามารถใน
การจดจำโฆษณา ทำใหจำขอมูลใหมไดมากข้ึนและมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Kent & Allen, 1994) 
จากการศึกษาของ Augusta, Mardhiyah, and Widiastuti (2019) พบวา เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสองแบรนด ผูบริโภค
มักจะตัดสินใจอยางรวดเร็วเพ่ือเลือกแบรนดท่ีตนเองคุนเคย โดยแบรนดท่ีคุนเคยจะกระตุนใหผูบริโภคสรางความมั่นใจใน
แบรนด ซึ่งเปนพ้ืนฐานในการตัดสินวาเปนผลิตภัณฑท่ีเช่ือถือได (Cauberghe & De Pelsmacker, 2010) 

งานวิจัยเก่ียวกับการวางผลิตภัณฑประกอบฉาก พบวา แบรนดท่ีผูบริโภคคุนเคยจะชวยใหเพ่ิมพูนความรูเก่ียวกับ
แบรนดไดเร็วข้ึน และผูบริโภคจะยิ่งใหความสนใจในแบรนดท่ีพวกเขาเคยไดยินมากอน ดังน้ัน แบรนดท่ีผูบริโภคยิ่งคุนเคย
มากจะยิ่งชวยในกระบวนการรื้อฟนความทรงจำเกี่ยวกับแบรนดไดรวดเร็วยิ่งขึ้น ชวยเพิ่มความเร็วในการถอดรหัสความ
เขาใจในแบรนด จึงชวยใหคนจดจำแบรนดไดเร็วขึ้นอีก (Liu, Pan, & Xu, 2019) ทั้งนี้ การศึกษาความคุนเคยในแบรนด
สำหรับผลิตภัณฑประกอบในฉากวิดีโอเกม พบวา แบรนดที่ผูบริโภคคุนเคยจะสงสัญญาณกระตุนที่มีความหมายตอพวก
เขา เพื่อเพิ่มระดับความสนใจใหกับผลิตภัณฑในระหวางการประกอบฉาก เชน การใชโลโกแบบเคลื่อนไหวจะสรางการ
จดจำไดมากกวาโลโกท่ีน่ิงอยูกับท่ี (Campbell & Keller, 2003) ความคุนเคยในแบรนดประกอบฉากในวิดีโอเกมสงผลให
ผูเลนมีทัศนคติเชิงบวกตอแบรนดเพิ ่มขึ้น (Mau, Silberer, & Constien, 2008) และผลการศึกษาของ Sitorus et al. 
(2023) สำหรับกลยุทธการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสเกาหลีเรื่อง Vincenzo พบวา ความคุนเคยในผลิตภัณฑแบ
รนด Kopiko ที่ประกอบอยูในฉากสงผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค นอกจากนี้ ปจจัยความคุนเคย
ในแบรนดยังทำหนาท่ีเปนตัวแปรคั่นกลางระหวางปจจัยการวางผลิตภัณฑประกอบฉากและการตัดสินใจซื้อดวย 

จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปไดวา ความคุนเคยในแบรนดมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื ้อของ
ผูบริโภคและชวยและกอใหเกิดการตอบสนองทางดานอารมณ จึงเปนท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 2 และ 5 

การตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) 
การตอบสนองทางอารมณ หมายถึง ความรูสึกและทัศนคติตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในผูบริโภคที่เกิดขึ้นจากการไดรับรู

หรือใชงานผลิตภัณฑ เปนหวงอารมณความรูสึกของผูบริโภคท่ีไดรับผลกระทบจากผลิตภัณฑน้ัน ๆ (Machleit & Wilson, 
1988) การตอบสนองทางอารมณเปนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลในการคนหา เลือกซื้อ เลือกใช ประเมินผลหรือ
การจัดการผลิตภัณฑ ซึ่งผูซื้อคิดวาจะตอบสนองความตองการของตนเองได (เสรี วงษมณฑา, 2548) ท้ังน้ี การประเมินผล
ท่ีไดรับจากการซื้อหรือใชงานผลิตภัณฑวาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดในระดับใดจะสงผลตอความคิด
และพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีมีตอตัวผลิตภัณฑ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541) 

การตอบสนองทางอารมณเปนสวนหน่ึงของการตลาดอารมณ (Emotional marketing) ท่ีมุงศึกษาภาวะอารมณสวน
บุคคลของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ (Consoli, 2010) แบรนดจึงพยายามสงมอบพลังอารมณความรูสึก (Emotional energy) 
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางเรื่องราวที่ชวยกระตุนอารมณ สรางการสื่อสารถึงคุณภาพ ความพิเศษล้ำคา และ 
อัตลักษณของแบรนด นักการตลาดมักจะกระตุนการตอบสนองทางอารมณของผูบริโภคผานสื่อประเภทตาง ๆ เชน กราฟฟก 
รูปภาพ ขอความ เสียง หรือภาพเคลื่อนไหว (Consoli, 2009) งานวิจัยการตลาดท่ีเก่ียวกับการตอบสนองทางอารมณสวนใหญ
พบในการใหบริการและการทองเที่ยว มีการพัฒนาตัววัดผลอารมณที่มีตอสถานที่ทองเที่ยว (Destination Emotion Scale) 
โดยพบวา ผูบริโภคสามารถเกิดความรูสึกเชิงบวกไดหลากหลายอารมณ เชน สนุกสนาน รักหลงใหล และตื่นเตนแปลกใจ 
(Hosany & Gilbert, 2010) ผลจากการตอบสนองทางอารมณสัมพันธโดยตรงกับความพึงพอใจของผูบริโภคและสามารถ
นำไปสูพฤติกรรมท่ีดีตอแบรนดได 
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จากการศึกษาการตอบสนองทางอารมณในบริบทของผลิตภัณฑประกอบฉาก โดย Chernikova and Branco 
(2019) พบวา ความคุนเคยในแบรนดผลิตภัณฑที่ประกอบฉากในเกมคอมพิวเตอรและวิดีโอเกม สงผลตอการตอบสนอง
ทางอารมณเชิงบวกของผูเลน และนำไปสูการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑในท่ีสุด โดยเฉพาะการวางผลิตภัณฑประกอบฉากท่ีไม
จงใจเกินไปจนรบกวนสายตาผูเลนเกม หรือการวางผลิตภัณฑที ่ทำใหฉากสวยงามเพิ่มขึ้น ทำใหผูเลนสนใจอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ แมวาจะรับรูวาเปนกลยุทธการโฆษณาของแบรนด ทั้งนี้ การวางผลิตภัณฑประกอบฉากที่ออกแบบมาอยางดี 
ภาพสวยงาม ผลิตภัณฑสอดคลองกับเนื้อเรื่องในเกม และเปนแบรนดที่ผูเลนคุนเคย ยิ่งสงผลใหเกิดการตอบสนองทาง
อารมณเชิงบวกจนนำไปสูการตัดสินใจซื้อในระดับท่ีมากยิ่งข้ึน 

การตอบสนองทางอารมณอยูบนพ้ืนฐานการสรางประสบการณใหผูบริโภค ผานสภาพแวดลอม บริบททางสังคม 
สื่อท่ีมองเห็นได เพ่ือเนนย้ำกับผูบริโภควา ผลิตภัณฑท่ีกำลังสัมผัสน้ันเปนสิ่งท่ีดีท่ีสุด สรางการรับรูท่ีแตกตางจากคูแขงกับ
ใหผูบริโภค (Consoli, 2010) ดังนั้น การวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสจึงเปนการกระตุนอารมณความรูสึกและสราง
ประสบการณอยางหนึ่งใหกับผูบริโภคเชนกัน จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปไดวา การตอบสนองทางอารมณเชิงบวก
สงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคได จึงเปนท่ีมาของการพัฒนาสมมติฐานท่ี 3 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)  
การตัดสินใจซื้อเปนข้ันตอนการเลือกซื้อผลติภัณฑท่ีผูบริโภคเลอืกจากทางเลือกหลายทางท่ีมีอยู (สุมิตรา ดีธรรม, 

2561) และการเลือกนั้นผานการพิจารณาแลววาตรงกับความตองการ ความปรารถนา และความคาดหวังของผูบริโภค 
(Puccinelli et al., 2009) ความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะซื้อผลิตภัณฑขึ้นอยูกับทัศนคติและการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑน้ัน 
รวมไปถึงบริษัทท่ีผลิตดวย เพ่ือใหเขาใจถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Kotler and Keller (2012) แบงกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อเปน 5 ข้ันตอน ดังน้ี (1) การตระหนักถึงปญหา (Problem recognition) เปนจุดเริ่มตนท่ีผูบริโภครบัรูถึงความ
ตองการ (2) การแสวงหาขอมูล (Information search) ผูบริโภคจะการแสวงหาขอมูลและคุณลักษณะของผลิตภัณฑเพ่ือ
ชวยในการตัดสินใจ (3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบริโภคจะทำการเปรียบเทียบขอมูลเพ่ือจะ
ตัดสินใจทางเลือกที่สามารถตอบสนองตอความตองการไดดีที่สุด (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากการ
ที่ไดประเมินทางเลือกตาง ๆ แลว ผู บริโภคจะเลือกทางเลือกที่สามารถตอบสนองตอความตองการของตนมากที่สุด  
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) ผูบริโภคจะไดรับประสบการณจากการใชผลิตภณัฑ ซึ่งสงผลทำให
เกิดความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอผลิตภัณฑ 

การตัดสินใจซื้อเปนผลลัพธสำคัญท่ีไดรับการยืนยันจากผลงานวิจัยที่ทำการศึกษาอยางแพรหลายในบริบท 
การวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสเกาหลี โดยมีตัวแปรตนท่ีพยากรณการตัดสินใจซื้อมากมาย เชน ความสอดคลองกัน
ของผลิตภัณฑและเนื้อหาในซีรีส อิทธิพลความมีชื่อเสียงของนักแสดง การรับรูการใชงานของผลิตภัณฑ ความคุนเคยและ
การจดจำแบรนด  ได   ภาพล ักษณ ของแบรนด   (Advincula, Bernardo, & Soriano, 2021; Sitorus et al., 2023) 
นอกจากน้ีผลงานวิจัยของ Nugroho, Rahayu, and Hapsari (2022) พบวา ผูบริโภคเจเนอเรชั่นซีมีแนวโนมตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสำอางเกาหลีจากภาพลักษณของแบรนดและความนาเชื่อถือของอินฟลูเอนเซอรในสื่อสังคมออนไลน  
ผูบริโภคจะรูสึกตื่นเตนผานองคประกอบที่นาสนใจในโฆษณา สงผลใหผูบริโภคจดจำเนื้อหาของโฆษณาไดดีขึ้น และ
ความคุนเคยในแบรนดมีความสำคัญตอการเพิ่มการรับรูในแบรนด นอกจากนี้การศึกษาการโฆษณาใน Instagram ของ
Middelesch (2017) พบวาความคุนเคยในแบรนดทำใหเกิดอารมณรวม (Arousal) ในการรับชมโฆษณา และสงผลตอตอ
การสรางทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ และยังพบวาความคุนเคยในแบรนดสงผลตอการตัดใจซื้อของผูบริโภคอีกดวย   

อยางไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน ยังไมพบการศึกษาท่ีนำปจจัยการตอบสนองทางอารมณเปนตวั
แปรคั่นกลาง ระหวางความสอดคลองของแบรนดผลิตภัณฑความงามกับซีรีสเกาหลีและความคุนเคยในแบรนดผลิตภัณฑ
ความงาม ท่ีทำใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ จนทายท่ีสุดสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังตอไปน้ี 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 (H1) : ความสอดคลองของแบรนดและซีรีสสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม 
สมมติฐานท่ี 2 (H2) : ความคุนเคยในแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม 
สมมติฐานท่ี 3 (H3) : การตอบสนองทางอารมณสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม 
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สมมติฐานที่ 4 (H4) : ความสอดคลองของแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม โดยมีการ
ตอบสนองทางอารมณเปนตัวแปรคั่นกลาง 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ความคุนเคยในแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม โดยมีการตอบสนอง
ทางอารมณเปนตัวแปรคั่นกลาง 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 

    
 

 
 

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
4. วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันซีท่ีเคยเห็นแบรนดผลิตภัณฑความ
งามจากการโฆษณาแฝงผานซีรีสเกาหลี ซึ่งมีอายุระหวาง 18 - 25 ป จากขอมูลของสำนักบริหารการทะเบียน กรมการ
ปกครอง (2565) พบวา กลุมคนท่ีเกิดระหวางป พ.ศ. 2538 - 2547 มีจำนวนรวมท้ังสิ้น 6,766,455 คน อยางไรก็ตามไมมี
ฐานขอมูลจำนวนผูท่ีเคยเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามจากการโฆษณาแฝงผานซีรีสเกาหลีท่ีแนนอน ผูวิจัยจึงใชสูตรของ 
Cochran (1977) คำนวณหาขนาดของกลุมตัวอยางท่ีระดับความเช่ือมั่นรอยละ 95 และความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ 
5 ซึ่งไดกลุมตัวอยางที่ 384.16 หรือ 385 ตัวอยาง เพื่อปองกันการคาดเคลื่อนของขอมูลผูวิจัยไดเพิ่มจำนวนกลุมตัวอยาง
เปน 420 ตัวอยาง การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience sampling) 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสำหรับงานวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามปลายปด ซึ่งมีสวนประกอบ

ของแบบสอบถาม 3 สวน ดังตอไปน้ี 
สวนท่ี 1 คำถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย คำถามคัดกรองชวงอายุกลุมเจเนอเรช่ันซีและคำถาม

คัดกรองการเคยเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามจากการโฆษณาแฝงผานซีรีสเกาหลี รวมท้ังหมด 2 ขอ  
สวนท่ี 2 ขอมูลพ้ืนฐาน ประกอบดวย เพศ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ รวมท้ังหมด 4 ขอ  
สวนที่ 3 พฤติกรรมการรับชมซีรีสเกาหลีและการซื้อผลิตภัณฑความงาม ประกอบดวย แนวซีรีสเกาหลีที่เลือก

รับชม  เหตุผลในการรับชมซีรีส และประเภทของผลิตภัณฑความงามท่ีเลือกซื้อบอย รวมท้ังหมด 3 ขอ  
สวนที่ 3 ปจจัยความสอดคลองของแบรนดและซีรีส พัฒนามาจากตัววัดในงานวิจัยของ Kim, choi, and kim 

(2019) และ Advincula, Bernardo, and Soriano (2021) จำนวน 5 ขอ ปจจัยความคุนเคยในแบรนด พัฒนามาจากตัว
วัดในงานวิจัยของ Steenkamp, Batra, and Alden (2003) จำนวน 4 ขอ ปจจัยการตอบสนองทางอารมณ พัฒนามา
จากตัววัดในงานวิจัยของ Hosany (2012) จำนวน 5 ขอ และปจจัยการตัดสินใจซื้อ พัฒนามาจากตัววัดในงานวิจัยของ 
Radha and Jija (2013) จำนวน 5 ขอ ท้ังน้ี คำถามทุกขอเปนคำถามปลายปดแบบมาตราสวนประมาณคา (Likert scale)  
ใชขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) กำหนดใหเลือกเพียงคำตอบเดียว ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนของระดับ
ความสำคัญแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 4 = เห็นดวย 3 = ปานกลาง 2 = ไมเห็นดวย และ 1= ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง 

H2 

H4 

H5 
H4, H5 

H3 

H1 

ความสอดคลองของแบรนดและซรีีส 

(Brand-drama congruence) 

ความคุนเคยในแบรนด 

(Brand familiarity) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase decision) 

การตอบสนองทางอารมณ 

(Emotional response) 

   Direct Line 

  Mediate Line 
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การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
             จากการคำนวณหาคาความเช่ือมั่น พบวา ทุกดานมีคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของคอนบราค มีคาระหวาง 0 < α < 1 
และมีคาเกินกวา 0.70 ดังตอไปน้ี 
 
ตารางท่ี 1  การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) 

แบบสอบถาม คาความเชื่อมั่น 
ปจจัยความสอดคลองของแบรนดและซรีีส 0.818 
ปจจัยความคุนเคยในแบรนด 0.776 
ปจจัยการตอบสนองทางอารมณ 0.815 
ปจจัยการตัดสินใจซื้อ 0.859 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
การศึกษาครั้งน้ีผูวิจัยใชกำหนดแหลงขอมูล ดังตอไปน้ี 
1.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยเก็บขอมูลผานการเผยแพรแบบสอบถามออนไลนรปูแบบ Google Form 

จำนวน 420 ชุด จากผูบริโภคกลุมเจเนอเรชั่นซีที ่เคยเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามในโฆษณาแฝงผานซีรีสเกาหลี  
โดยโพสตแบบสอบถามผานสื่อสังคมออนไลน Facebook, Instagram และ Line 

2.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยผูวิจัยดำเนินการคนควาทฤษฎี ตำรา วิทยานิพนธ งานวิจัย เอกสาร
บทความ และวารสารทางวิชาการ ผานการสบืคนขอมูลทางอินเตอรเน็ตในเว็บไซตทั้งในและตางประเทศ พรอมทั้งบันทึก
แหลงอางอิงเพ่ือนำมาออกแบบงานวิจัย ทบทวนวรรณกรรม และอภิปรายผลการวิจัย 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลสำหรับการวิจัยในครั้งน้ีแบงการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน ดังน้ี 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชคารอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมการรับชมซีรีสเกาหลีและการซื้อผลิตภณัฑ
ความงาม โดยผูวิจัยใชเกณฑการแปลผลขอมูลคาเฉลี่ยจากงานวิจัยของ กัลยา วานิชยบัญชา (2554) โดยคำนวณคาอันตร
ภาคชั้นเพื่อนำมากำหนดชวงชั้น ซึ่งสามารถแปลความหมายไดดังตอไปนี้ คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
คาเฉลี ่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง เห็นดวยมาก คาเฉลี ่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 
หมายถึง เห็นดวยนอย และคาเฉลี่ย 1.00 –1.80 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทดสอบสมมติฐานงานวิจัย ดังน้ี 
1.  การวิเคราะหคาความสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s correlation) เพื่อหาความสัมพันธเชิงเสนตรงของ

ตัวแปรความสอดคลองของแบรนดและซีรีส ความคุนเคยในแบรนด การตอบสนองทางอารมณ และการตัดสินใจซื้อ 
2. การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ใชเพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระและตัวแปรตาม 
3. การวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางตัวแปร (Path analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัยและ

วิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) โดยใชโมเดลของ Baron and Kenny (1986)  

 
5. ผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 

 จากการเก็บรวบรวมขอมูล พบวา กลุมตัวอยางในการวิจัยในครั้งนี้สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 73.3 

ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 64.3 มีรายไดเฉลี่ย 10,001 - 20,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 
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47.1 แนวซีรีสเกาหลีสวนใหญที่เลือกรับชมเปนแนวสืบสวนสอบสวน คิดเปนรอยละ 22.5 เหตุผลในการรับชมซรีีสเกาหลี 

คือ มีนักแสดงที่ชอบแสดงอยู คิดเปนรอยละ 34.6 ประเภทของผลิตภัณฑความงามที่เลือกซื้อบอยที่สุด คือผลิตภัณฑ

สำหรับริมฝปาก คิดเปนรอยละ 55.5 

ผลการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน 

ตารางท่ี 2  คาเฉลี่ยเลขคณิตและคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานในภาพรวมของทุกปจจัย 

ภาพรวมทุกดาน x� S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความสอดคลองของแบรนดและซีรีส (Brand-drama congruence) 3.92 .598 มาก 

ความคุนเคยในแบรนด (Brand familiarity) 3.84 .638 มาก 

การตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) 3.90 .610 มาก 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 3.86 .647 มาก 

รวม 3.88 0.623 มาก 

 

จากผลการวิเคราะหขอมูลในตารางท่ี 2 พบวา ผลรวมระดับความคิดเห็นตอความสอดคลองของผลิตภัณฑความ

งามและซีรีส (Brand-drama congruence) ของกลุมตัวอยางอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ย = 3.92 และเมื่อพิจารณา

เปนรายดานพบวา ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปนอย ดังนี้ อันดับแรก คือ ภาพลักษณของแบรนดผลิตภัณฑกับฉาก

ในซีรีสมีความเหมาะสมกัน รองลงมา คือ รายละเอียดของแบรนดผลิตภัณฑประกอบฉากกับเน้ือหาซีรีสมีความเหมาะสมกัน 

การวางแบรนดผลิตภัณฑประกอบฉากทำใหฉากดูสมจริงมากยิ่งข้ึน เมื่อเห็นนักแสดงใชแบรนดผลิตภัณฑในซีรีส ทำใหเกิด

ความรูสึกถึงคุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ และความสอดคลองของแบรนดและซีรีสเกิดขึ้นเมื่อแบรนดผลิตภณัฑเหมาะกับ

คุณลักษณะของนักแสดง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02, 4.01, 3.95, 3.82 และ 3.81 ตามลำดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นตอความคุนเคยในแบรนด (Brand familiarity) ของกลุมตัวอยางอยูในระดับมาก    

โดยมีคาเฉลี่ย = 3.84 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปนอย ดังนี้ อันดับแรก คือ         

มีความคุนเคยกับแบรนดผลิตภัณฑความงามน้ีเปนอยางดี รองลงมา คือ มีความคุนเคยกับการโฆษณาแฝงของแบรนด

ผลิตภัณฑความงามผานซีรีสเกาหลี คนทั่วไปลวนเคยไดยินชื่อแบรนดผลิตภัณฑความงามน้ี และมีความรูเกี่ยวกับแบรนด

ผลิตภัณฑความงามน้ี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92, 3.88, 3.82 และ 3.73 ตามลำดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นตอการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) ของกลุมตัวอยางอยูในระดับ

มาก โดยมีคาเฉลี่ย = 3.90 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปนอย ดังนี้ อันดับแรก 

คือ เมื่อไดเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามในซีรีสเกาหลีทำใหรูสึกไดรับแรงบันดาลใจ รองลงมา คือ เมื่อไดเห็นแบรนด

ผลิตภัณฑความงามในซีรีสเกาหลีทำใหรูสึกถูกกระตุน เมื่อไดเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามในซีรีสเกาหลีทำใหรูสึกพึง

พอใจ เมื่อไดเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามในซีรีสเกาหลีทำใหรูสึกตื่นเตน และเมื่อไดเห็นแบรนดผลิตภัณฑความงามในซี

รีสเกาหลีทำใหรูสึกเพลิดเพลิน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07, 4.03, 3.85, 3.79 และ 3.77 ตามลำดับ  

ผลรวมระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ของกลุมตัวอยางอยูในระดับมาก โดยมี

คาเฉลี ่ย = 3.86 และเมื ่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ระดับความคิดเห็นเรียงจากมากไปนอย ดังนี ้ อันดับแรก คือ 

ประสบการณเคยซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงามตามตัวละครในซีรีสเกาหล ีรองลงมา คือ เมื่อเห็นนักแสดงในซีรีสเกาหลีใช

แบรนดผลิตภัณฑความงาม ทำใหคิดวาผลิตภัณฑน้ันนาทดลองใช การใชโฆษณาแฝงผานซีรีสเกาหลีของแบรนดผลิตภัณฑ

ความงามทำใหอยากซื้อผลิตภัณฑ ซีรีสเกาหลีมีผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงาม และการตัดสินใจซื้อ   

แบรนดผลิตภัณฑความงามท่ีโฆษณาแฝงในซีรีสเกาหลีตองใชการพิจารณาอยางรอบคอบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99, 3.94, 

3.86, 3.78 และ 3.74 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 3  คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของตัวแปร 
Correlation 

ปจจัยตัวแปร ความสอดคลอง 
ความคุนเคยใน 

แบรนด 
การตอบสนอง 
ทางอารมณ 

การตัดสินใจซ้ือ 

ความสอดคลอง 1    
ความคุนเคยในแบรนด 0.638** 1   
การตอบสนองทางอารมณ  0.687** 0.738** 1  
การตัดสินใจซือ 0.676** 0.685** 0.776** 1 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
จากตารางท่ี 3 การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของตัวแปรความสอดคลองของแบรนดและซีรีส (Brand-

drama congruence) ความคุนเคยในแบรนด (Brand familiarity) ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
โดยมีการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) เปนตัวสงตอ พบวา ตัวแปรทุกตัวมีคาสัมประสิทธิ์ที่สัมพันธกัน
ในระดับปานกลาง 0.638 - 0.776 จึงสามารถวิเคราะหผลดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานได 

 
ตารางท่ี 4  ตารางทดสอบอิทธิพลของปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อโดยใชวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ  

ตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ β SE p-value การทดสอบสมมติฐาน 
 

การตัดสินใจซื้อ 
ความสอดคลองของแบรนดและซรีีส .676* .039 .000 ยอมรับสมมติฐาน 

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

หมายเหตุ: * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, R = 0.784, Adj R2 = 0.459  
 

จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปรอิสระตอตัวแปรตามโดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบวา ตัวแปรอิสระสามารถพยากรณการตัดสินใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงาม ไดรอยละ 45.9 โดยความสอดคลองของ
แบรนดและซีรีส (Brand-drama congruence) สงผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดผลติภัณฑความงามอยางมีนัยสำคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระท่ี 0.676 ความคุนเคยในแบรนด (Brand familiarity) 
สงผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงามอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ของตัวแปรอิสระที่ 0.685 และการตอบสนองทางอารมณ (Emotional Response) สงผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนด
ผลิตภัณฑความงามอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระท่ี 0.776 ท้ังน้ี 
จากสมมติฐานท่ี 1 -3 พบวา มีการยอมรับสมมติฐาน  

 

ตารางท่ี 5  ตารางทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคั่นกลางทางตรงและทางออม 

ปจจัยผล/ปจจัยเหตุ 
การตอบสนอง 
ทางอารมณ 

ความสอดคลอง 
ของแบรนดและซีรีส 

ความคุนเคยใน 
แบรนด 

การตัดสินใจซ้ือ 

การตอบสนองทางอารมณ     
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 = อิทธิพลทางออม, TE = อิทธิพลรวม  
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จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะหความสัมพันธเชิงสาเหตุของการตอบสนองทางอารมณ พบวา เสนทางอิทธิพล
ระหวางทุกตัวแปรมีความสัมพันธทางบวก และมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพบวา ความสอดคลองของแบรนด
และซีร ีส เปนตัวแปรที ่มีอ ิทธิพลมากที ่ส ุด (β = 0.710) และความคุ นเคยในแบรนด มีอ ิทธิพลตัวแปรรองลงมา                
(β = 0.7063) และการตอบสนองทางอารมณมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (β = 0.822) 
 
ตารางท่ี 6  ตารางทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 และ 5 

ตัวแปร 
Indirect 
Effect 

t-value 
Mediation 
type of 

observed 
BootSE 

Bootstrap 
95% CI ผลการทดสอบ

สมมติฐาน LL UL 

- ความสอดคลองของ 
  แบรนดและซีรสี 

0.4384 14.5968 Partial 
Mediator 

0.0567 0.3306 0.5545 ยอมรับสมมติฐาน 

- ความคุนเคยในแบรนด 0.4443 13.4273 Partial 
Mediator 

0.0521 0.3481 0.5490 ยอมรับสมมติฐาน 

 
จากตารางท่ี 6 เพื ่อทดสอบตัวแปรคั่นกลางการสงผานการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) 

ระหวางความสอดคลองของแบรนดและซีรีส (Brand-drama congruence) และความคุ นเคยในแบรนด (Brand 
familiarity) ตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม ผูวิจัยไดรวมเสนทางเพ่ิมเติมอีกสองเสนทางในการวิเคราะห ซึ่งบงช้ีถึง
ความสัมพันธโดยตรงของความสอดคลองของแบรนดและซีรีสและความคุนเคยในแบรนด ตอการตัดสินใจในการซื้อ
ผลิตภัณฑความงาม โดยการตรวจสอบผลกระทบทางออม (Indirect effect) โดยมีการตอบสนองทางอารมณเปนตัวแปร
คั่นกลาง ไดผลการวิเคราะห ดังนี้ ความสอดคลองของแบรนดและซีรีสมีขนาดอิทธิพลที่ 0.4384 (t-value = 14.5968) 
และความคุนเคยในแบรนดมีขนาดอิทธิพลท่ี 0.4443 (t-value = 13.4273) 

 

6. สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 การตัดสินใจซื้อเปนหน่ึงในเปาหมายทางธุรกิจท่ีสำคัญ เมื่อแบรนดความงามตัดสินใจวางผลิตภัณฑของตนเองลง
ไปประกอบฉากในซีรีสหรือสื่อโฆษณาอ่ืน ๆ ผลการศึกษาในงานวิจัยน้ีสามารถสรุปไดวา ปจจัยความสอดคลองของแบรนด
และซีรีสและความคุนเคยในแบรนด สงผลไปสูการตัดสินใจซื้ออยางมีนัยสำคัญ ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาท่ีผานมาของ 
ดังน้ัน การอภิปรายผลการวิจัยสามารถแบงตามสมมติฐานได 5 ประเด็น ดังตอไปน้ี 
 1. ความสอดคลองของแบรนดและซีรีสสงผลตอการตดัสนิใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงาม ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานน้ี เน่ืองจากพฤติกรรมการเลือกรับชมซีรีสเกาหลสีวนใหญเกิดจากการท่ีมีนักแสดงท่ีผูบริโภคชอบแสดงอยู ดังน้ัน 
ภาพลักษณและบุคลิกภาพของนักแสดง รวมถึงบทและเนื้อเรื่องซีรีสท่ีสอดคลองกับแบรนด สามารถเสรมิสรางอัตลักษณ 
และสะทอนเอกลักษณของแบรนด เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑท่ีนักแสดงท่ีตนข่ืนชอบใชในซีรีสได 
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Halim and Kiatkawsin (2021) ท่ีพบวา ความเก่ียวพันกับซีรีสเกาหลีและการช่ืนชอบศิลปน
หรือนักแสดงเกาหลี สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแบรนดเกาหลี นอกจากนี้ ความสอดคลองระหวางแบรนดกบัซีรสี
ยังชวยสรางทัศนคติที่ดีของผูบริโภคตอแบรนดดวย เนื่องจากนักแสดงในซีรีสทำหนาที่เปนผูสื่อสารขอมูลของแบรนด  
ผานการใชงานจริงในบทละคร ทำใหผูชมที่เปนผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดการจดจำได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
Advincula, Bernardo, and Soriano (2021) และ Cheon et al. (2016) ที่ศึกษาผลลัพธจากความสอดคลองกันของ
ผลิตภัณฑและเน้ือเรื่อง (Product-story congruence) ท่ีมีตอการตัดสินใจซื้อและทัศนคติท่ีมีตอแบรนด 

2. ความคุนเคยในแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงาม ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานน้ี 
ซึ่งสอดคลองกับผลงานวิจัยในอดีตที่พบวา  เมื่อผูบริโภคจดจำแบรนดผลิตภัณฑที่เห็นในระหวางประกอบฉากในซีรีส
เกาหลีได ทำใหผูบริโภคหวนคิดถึงประสบการณท่ีตนเองเคยมีกับแบรนดน้ัน ๆ ทำใหเกิดการเช่ือมโยงขอมูลและความรูสึก 
จนสามารถเพิ ่มระดับความสนใจที ่มีตอแบรนด (Augusta, Mardhiyah, & Widiastuti, 2019; Kent & Allen, 1994; 
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Sitorus et al., 2023) ซึ่งแนวคิดน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ Visinescu et al. (2015) ท่ีกลาววา กอนการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑน้ัน ผูบริโภคตองคุนเคยกับผลิตภัณฑมากอน โดยอาจเปนแบรนดท่ีรูจักหรือมีประสบการณตรงจากตัวผูบริโภคเอง 
นอกจากน้ี ขอมูลและความรูเก่ียวกับแบรนดท่ีผูบริโภคคุนเคยชวยสรางความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากข้ึน (Gürses 
& Okan, 2014) ผูบริโภคเจเนอเรช่ันซีสวนใหญมีพฤติกรรมการหาขอมูลและอานรีวิวผลิตภณัฑอยูแลว หากไดเห็นแบรนด
ที่ตนเองรูจักและคุนเคยมากอนอยูในซีรีส จะทำใหยิ่งรูสึกเชื่อมโยงขอมูล เกิดความเชื่อถือในแบรนดและผลิตภัณฑไดงาย 
(Nugroho, Rahayu, & Hapsari, 2022) อีกท้ังพฤติกรรมผูบริโภคเจเนอเรช่ันซีท่ีเปดใจทดลองใชแบรนดเครื่องสำอางใหม 
ไดงายกวาเจเนอเรช่ันอ่ืน ๆ จะยิ่งสงผลทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑไดรวดเร็วยิ่งข้ึน 

3. การตอบสนองทางอารมณสงผลตอการตัดสินใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงาม พบวา ผลการวิจัยสนับสนุน
สมมติฐานน้ี ท้ังน้ี การรับชมซีรีสเปนการบริโภคประสบการณอยางหน่ึงท่ีทำใหผูชมหลีกหนีจากโลกของความเปนจริงและ
ใชเวลาอยูในหวงอารมณความรูสึกตาง ๆ ที่ซีรีสนำพาความคิดไป ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Lee (2020) ที่ศึกษา
อารมณรักโรแมนติกของผูบริโภคเมื่อรับชมซีรีสเกาหลี จนนำไปสูการตัดสินใจทองเที่ยวในประเทศเกาหลี ในทำนอง
เดียวกันเมื่อผูบริโภคเกิดการตอบสนองทางอารมณเชิงบวกรวมกับซีรีส ไมวาจะเปนอารมณสนุกสนาน เพลิดเพลิน ไดรับ
แรงบันดาลใจ ตื่นเตนหรือประทับใจ ความรูสึกท่ีเกิดข้ึนเหลาน้ีชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือแบรนดได 
รวมถึงผลักดันใหเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อได งานวิจัยนี้สอดคลองโดยตรงกับผลงานวิจัยของ Chernikova and 
Branco (2019) โดยพบวา การตอบสนองทางอารมณตอภาพของแบรนดที่ปรากฏในฉากของเกม จะเพิ่มระดับความ
ปรารถนาในผลิตภัณฑและเพ่ิมระดับการตัดสินใจซื้อดวย นอกจากน้ี ภาพลักษณท่ีปรากฏในฉากของแบรนดและความเปน
ที่นิยมของนักแสดงที่ใชผลิตภัณฑของแบรนดในซีรีสชวยกระตุนใหเกิดการตอบสนองทางอารมณไดงาย ผูบริโภคสามารถ
สรางจินตนาการภาพของตนเองขณะใชผลิตภัณฑของแบรนดนั้น ๆ และสามารถเกิดความรูสึกเชื่อมโยงกับซีรีสหรือ
นักแสดงที่ตนเองชื่นชอบได การอภิปรายผลนี้สอดคลองกับผลงานวิจัยของ ที่พบวา ภาพลักษณของแบรนดและชื่อเสียง
ของนักแสดงผูใชแบรนด Laneige ในซีรีสเกาหลีเรื ่อง Descendants of the Sun ชวยสรางความรู สึกเชิงบวกของ
ผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด จนนำไปสูความเต็มใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑท้ังท่ีเห็นในซีรีสและผลิตภัณฑอ่ืน ๆ ของแบรนดดวย 

4. ความสอดคลองของแบรนดและซีรีสสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม โดยมีการตอบสนองทาง
อารมณเปนตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานน้ี ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Cheon et al. (2016)  
ที่พบวา ประสิทธิภาพของการวางผลิตภัณฑประกอบฉากจะเพิ่มขึ้นหากผลิตภัณฑและเนื้อเรื่องในซีรีสสอดคลองกัน ในทาง
กลับกัน หากผลิตภัณฑประกอบฉากไมเขากันกับซีรีส ผูชมจะรูสึกสะดุดหรือทำใหเสียอรรถรสในการรับชมไดงาย และผูชม
จะมีการตอบสนองทางอารมณในเชิงลบ ทำใหมีทัศนคติไมดีตอผลิตภัณฑและแบรนด ซึ่งอาจสงผลตอการตัดสินใจซื้อดวย 
ดังน้ัน เมื่อผูบริโภครูสึกถึงความสอดคลองกันระหวางแบรนดกับซีรีส ไมวาจะเปนภาพลักษณของแบรนดท่ีกลมกลืนไปกับ
เรื่องราวในซีรีสหรือแบรนดที่เขากันกับบุคลิกภาพของนักแสดงในซีรีสที่ชื่นชอบจะเปนตัวชักจูงใหเกิดการตอบสนองทาง
อารมณในเชิงบวก กระตุนใหผูบริโภครูสึกอยากท่ีจะลองใชผลิตภัณฑจนนำไปสูการตัดสินใจซื้อ ท้ังน้ี บทบาทการตอบสนอง
ทางอารมณในฐานะตัวแปรคั่นกลาง (Mediator) ของงานวิจัยนี้ยังสอดคลองกับผลการวิจัยของ Franzak, Makarem, 
and Jae (2014) ท่ีพบวา การตอบสนองทางอารมณเปนตัวแปรคั่นกลางระหวางการออกแบบผลิตภัณฑกับความผูกพัน
กับแบรนดดวย 

5. ความคุนเคยในแบรนดสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงาม โดยมีการตอบสนองทางอารมณเปน 
ตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยสนับสนุนสมมติฐานน้ี เนื่องจากเมื่อผูบริโภคพบเห็นแบรนดและผลิตภัณฑซ้ำ ๆ จนเกิดเปน
ความคุนเคย ผูบริโภคจะถูกชักจูงใหเกิดความรูสึกเชิงบวกตอแบรนดและผลิตภัณฑจนนำไปสูการตัดใจซื้อได ผลการวิจัยน้ี
สอดคลองกับงานวิจัยของ Hyun, Kim, and Lee (2011) ที่พบวา เมื่อลูกคารูสึกคุนเคยกับแบรนดผานการโฆษณา พวก
เขามักมีการตอบสนองทางอารมณเชิงบวกตอการโฆษณาท่ีไมสรางการรบกวนและนำไปสูการตัดสินใจซื้อไดในท่ีสุด ซึ่งเมื่อ
พิจารณาในบริบทของความคุนเคยตอแบรนดผลิตภัณฑที่วางประกอบในฉากซีรีส หากผูชมเคยพบเห็นผานตาแบรนดใน
ขณะที่กำลังรับชมเนื้อหาของซีรีสซ้ำ ๆ จะยิ่งถูกกระตุนทางอารมณและสงผลเชิงบวกทำใหเกิดการตัดใจซื้อไดงาย 
สอดคลองกับงานวิจัยของ Chernikova and Branco (2019) ที่พบวา ความคุนเคยตอแบรนดที่ประกอบฉากในวิดีโอเกม
จะสงตอใหเกิดการตอบสนองทางอารมณจนนำไปสูการตัดสินใจซื้อแบรนดน้ัน ๆ ได 
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6. ผลการวิจัยแสดงถึงพฤติกรรมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑแบรนดความงามเกาหลีของกลุมเจเนอเรช่ันซีท่ีสอดคลอง
กับการศึกษาของ TNP (2022) ท้ังในมุมการสรางอัตลักษณตามนักแสดงท่ีช่ืนชอบในซีรีสผานการตอบสนองทางอารมณ 
 

7. ขอเสนอแนะ  
ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากการวิจัย 

 จากผลการศึกษา พบวา ความสอดคลองของแบรนดและซรีีส (Brand-drama congruence) และความคุนเคย
ในแบรนด (Brand familiarity) สงผลตอการตัดใจซื้อแบรนดผลิตภัณฑความงามของกลุมผูบริโภคเจเนอเรชั่นซี และยัง
สงผลใหเกิดการตอบสนองทางอารมณ (Emotional response) ซึ่งสงผลกระทบทั้งทางตรงและทางออมตอการตัดใจซื้อ
ผลิตภัณฑความงามอีกดวย ดังนั้น ผูประกอบการธุรกิจผลิตภณัฑความงามควรใหความสำคัญกับการโฆษณาแฝงหรือการ
วางผลิตภัณฑประกอบฉากผานสื่อที่หลากหลาย ใหสามารถเขาถึงผูบริโภคเจเนอเรชั่นซมีากยิง่ขึน้ เพื่อจูงใจผูบริโภคและ
สรางความรูสึกเชิงบวกตอแบรนดใหครอบคลุมท้ังดานประสบการณเชิงอารมณ (Emotional experience) และดานความ
เช่ือมโยงทางอารมณ (Emotional connection) ผลการวิจัยมีประโยชนตอการดำเนินธุรกิจผลิตภัณฑความงาม ดังน้ี 

1. ขอมูลจากผลการวิจัยนำไปวางแผนกลยุทธการจัดกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด การออกแบบกลยุทธการวาง
ผลิตภัณฑประกอบฉาก เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามผานการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสเกาหลี  
ทั้งความสอดคลองของแบรนดกับซีรีส ความคุนเคยในแบรนด และการตอบสนองทางอารมณ สามารถนำไปออกแบบ         
กลยุทธการตลาดกับผูบริโภคกลุมเจเนอเรช่ันซีได ตัวอยางเชน การเลือกนักแสดงในซีรีสท่ีเจเนอเรช่ันซีช่ืนชอบและเขากับ
แบรนด การสรางความคุนเคยของแบรนดผานชองทางสื่อสังคมออนไลนท่ีเจเนอเรช่ันซีเขาถึง เชน TikTok, Instagram 

3. การวางแผนวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสเกาหลีและซีรีสสัญชาติอื่น ทั้งสำหรับผลิตภัณฑความงามและ
ผลิตภัณฑประเภทอื่น เพื่อใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของกลุมเจเนอเรชั่นซี รวมถึงการผนวกกลยุทธ
การตลาดท่ีรานคาออนไลนและออฟไลนของแบรนดใหผูบริโภคเช่ือมโยงกับการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสได 

ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 จากการศึกษาเรื่อง “การตอบสนองทางอารมณของการวางผลิตภัณฑประกอบฉากในซีรีสเกาหลี กรณีศึกษา 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑความงามในกลุมเจเนอเรชั่นซี” สามารถตอยอดผลการศึกษาใหเปนประโยชนและขยายองค
ความรูตอไปในทัศนะที่กวางขึ ้น ผู วิจัยมีขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั ้งตอไป ดังนี ้ การวิจัยในอนาคตสามารถศึกษา
ผลิตภัณฑในหมวดหมูท่ีตางออกไป เพ่ือท่ีเขาถึงขอมูลเชิงลึก นอกจากน้ียังมีปจจัยอ่ืนท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ความงามผานรูปแบบสื่ออื่น ๆ ที่แตกตางออกไป เชน การวางผลิตภัณฑประกอบฉากในภาพยนตรหรือแพลตฟอรม 
สื่อสังคมออนไลน เพ่ือคนหาแนวทางการปรับตัวของผูประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑความงาม รวมถึงการศึกษาในผูบริโภค
กลุมอายุที่ตางกัน ผานระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณหรือการสนทนากลุมยอย เพื่อไดทราบถึงขอมูล
รายละเอียดในเชิงลึก 
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