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บทคดัย่อ 

 จากการศกึษาพฤติกรรมและปัจจยัทีส่่งผลต่อการจดจ าตราสนิค้าผา่นโฆษณาในสื่อโซเชยีลมเีดยีกลุ่มวดีโีอ
ออนไลน์กรณีศกึษา : ผู้บรโิภคที่รบัชมรวีวิเครื่องส าอาง โดยมวีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภคทีร่บัชมรวีวิ
เครื่องส าอางในสื่อโซเชยีลมเีดยีกลุ่มวดีโีอออนไลน์ และวเิคราะห์ถึงปัจจยัทีม่ผีลต่อการจดจ าตราสนิค้าของผูบ้รโิภค
ผา่นโฆษณาในสือ่โซเชยีลมเีดยีกลุ่มวดีโีอออนไลน์รวีวิเครือ่งส าอาง ประชากรทีใ่ชศ้กึษาคอื ประชากรทัง้ชายและหญงิ
ทัว่ประเทศไทยทีม่ชีว่งอายุตัง้แต่ 18-45 ปี กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษาคอืผูท้ีดู่รวีวิเครือ่งส าอางผา่นสือ่โซเชยีลมเีดีย
จ านวนทัง้สิ้น 400 คน วเิคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชงิพรรณนาประกอบด้วยค่าความถี่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติเชงิอนุมานประกอบด้วย Independent Samples t-test, One-way ANOVA และ Chisquare test  โดย

ก าหนดระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ( α= 0.05) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร 

 ผลการศกึษาพบว่า (1) พฤติกรรมที่ส่งผลต่อการจดจ าตราสนิค้าผ่านโฆษณาในสื่อโซเชยีลมเีดยี ได้แก่ สื่อ
โซเชยีลมเีดยีทีใ่ชบ้อ่ยและสื่อโซเชยีลมเีดยีทีดู่รวีวิ ความถีใ่นการใชส้ือ่โซเชีย่ลมเีดีย ความถีใ่นการดูรวีวิและความถี่ที่
เหน็โฆษณาสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อโซเซยีลมเีดยี (2) ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการจดจ าตราสนิค้าผ่าน
โฆษณาในสือ่โซเชยีลมเีดยี ได้แก่ ความน่าสนใจของเนื้อหาโฆษณา ระยะเวลาของโฆษณา และระยะเวลาในการดูรวีวิ 
การบงัคบัให้รบัชมโฆษณา รปูแบบของโฆษณาสง่ผลต่อจดจ าตราสนิคา้สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อ
โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิ 

ค าส าคญั : พฤติกรรมท่ีส่งผลต่อการจดจ าตราสินค้าผา่นโฆษณาในส่ือโซเชียลมีเดีย,ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
จดจ าตราสินค้าผา่นโฆษณาในส่ือโซเชียลมีเดีย,โฆษณาในส่ือโซเชียลมีเดียกลุ่มวีดีโอออนไลน์ 
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ABSTRACT 

 According to the study of behaviors and factors affecting the recognition of brands through online 
video advertising in the social media; Case Study: Consumers Watching Cosmetics Reviews, with objectives 
of studying behaviors of consumers watching cosmetics reviews through online video advertising in the social 
media and analyzing factors affecting consumers’ recognition of brands through online video advertising of 
cosmetics reviews in the social media.  The population of this Study was Thai male and female population 
nationwide aged between 18-45 years old.  The sample group used in this Study was a group of consumers 
watching cosmetics reviews through the social media, totally 400 people.   The data was analyzed by using 
descriptive statistics, including frequencies, percentages, averages and standard deviations.  Meanwhile, 
inferential statistics included independent samples t-test, One-way ANOVA and Chisquare Test, with statistical 
significance (= 0.05) for testing of factor correlations. 
 
 According to the study results, it was found out that (1) behaviors affecting the recognition of brands 
through advertising in social media, including frequently-used social media and the social media for reviews, 
frequencies of use of the social media, frequencies of watching reviews and frequencies of watching 
advertisements affecting the recognition of brands through the social media (2) factors affecting the recognition 
of brands through the social media, including the interesting of content, advertising, period of advertising, and 
period of watching reviews, forced watching of advertisements, patterns of advertising affecting the recognition 
of brands through advertising in the social media, with statistical significance. 

Keywords: Behavior affecting brand recognition through advertising in social media, Factors affecting brand 

recognition through advertising in social media, Advertising in social media online video groups. 

บทน า                         

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

 ในปัจจุบนัทีเ่ทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารได้พฒันาไปอย่างรวดเรว็และกลายมาเป็นส่วนหนึ่งวถิชีวีติ
ของผูค้นในยุคทีก่ารตดิต่อสือ่สารสามารถท าได้งา่ยดายผา่นอุปกรณ์อยา่งโทรศพัท์สมารท์โฟนซึง่กลายเป็นอุปกรณ์ที่มี
อทิธพิลต่อการใช้ชวีติของเรา น าไปสู่การเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่ทางสงัคมในหลายด้าน โดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลง
พฤตกิรรมในการตดิต่อสือ่สาร จากอดตีทีส่ามารถตดิต่อพดูคุยผา่นทางโทรศพัท์ จดหมาย หรอื การรบัขอ้มลูในรปูแบบ
ผู้ชมหรือผู้ฟัง เปลี่ยนไปสู่การสื่อสารรูปแบบใหม่ที่ใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสูงเป็นตัวกลางในการเชื่อมต่อในสื่ อ
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Media) 

 การโฆษณาผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ตจงึเกดิขึน้และเป็นชอ่งทางส าคญัทีจ่ะสือ่สารกบัผูบ้รโิภคและกลุ่มเป้าหมาย
ได้อยา่งมปีระสทิธภิาพ เนื่องจากในปัจจุบนัทุกคนสามารถเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตได้อยา่งทัว่ถงึและกวา้งขวาง เป็นชอ่งทาง
ที่ได้รบัความนิยมอย่างแพร่หลาย และมแีนวโน้มผู้ใช้เพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากสถิติของเวบ็ไซต์ socialtech.or.th 
(2560) ได้ส ารวจพฤติกรรมผูใ้ช้งานอนิเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่าจ านวนผู้ใช้งานอนิเทอร์เน็ตไทย ประมาณ 57 
ล้านคน หรอื 83% ของประชากร ผู้ใช้งาน Social Media ไทย ประมาณ 46 ล้านคน 44 ล้านคนใช้จาก mobile หรอื 



67% ของประชากร จ านวนผู้ใช้งานอนิเทอร์เน็ตไทยเพิม่ขึ้น 39% จากปี 2016 ท าให้บทบาทของสื่อกระแสหลกัต้อง
ปรบัตัวโดยการเปลี่ยนรูปแบบไปสู่การออนไลน์ เพื่อตอบสนองพฤติกรรมผู้บรโิภคที่เปลี่ยนแปลงการรับสารผ่าน
อุปกรณ์เครื่องมอืสื่อสารต่างๆด้วยช่องทางการติดต่อสื่อสารทีท่ันสมยั และมศีกัยภาพสูงในการเข้าถึงเนื้อหาได้อยา่ง
สะดวกและรวดเรว็ นัน่ท าให้การการโฆษณาผา่นระบบอนิเทอรเ์น็ตเป็นทางเลอืกทีน่่าสนใจ โดยเฉพาะการโฆษณาผา่น
สือ่โซเชยีลมเีดยี 

วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง                     

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการจดจ า 

 Solomon (2018, หน้า 150) ได้อธบิายเกีย่วกบัความจ าไว้วา่ หน่วยความจ าเป็นกระบวนการในการรบัข้อมูล
และจดัเกบ็ข้อมูลไว้เวลาเพื่อที่จะสามารถใช้ได้เมื่อเราต้องการ ร่วมสมยัแนวทางการศกึษาของหน่วยความจ าใชก้าร
ประมวลผลข้อมูลเขา้ใกล้ พวกเขาคดิว่าจติใจเป็นบางอยา่งเช่นคอมพวิเตอร์: ข้อมูลคอือนิพุตประมวลผลและส่งออก
เพือ่ใชใ้นภายหลงั  

 สรุปกระบวนการหน่วยความจ า: 

  1.1 ในขัน้ตอนการเขา้รหสัขอ้มลูจะเขา้สูร่ะบบทีจ่ะรบัรู้     
  1.2 ในระยะการเกบ็ขอ้มลูเรารวมความรูน้ี้กบัสิง่ทีม่อียูแ่ล้วในหน่วยความจ าและ "คลงัสนิคา้" จนกวา่
จะมคีวามจ าเป็น           
 1.3 ในระหวา่งการดงึขอ้มลูเราเขา้ถงึขอ้มลูทีต่้องการ 

ระบบหน่วยความจ า (Memory Systems)       
 Solomon (2018, หน้า 152) นักวจิยัอธบิายระบบหน่วยความจ าทีแ่ตกต่างกนัสามระบบ ได้แก่ หน่วยความจ า
ประสาทสมัผสัหน่วยความจ าระยะสัน้ (STM) และหน่วยความจ าระยะยาว (LTM) แต่ละคนมบีทบาทในการประมวลผล
ขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้ 

หน่วยความจ าประสาทสมัผสั (Sensory Memory)      
 หน่วยความจ าประสาทสมัผสัเกบ็ขอ้มลูทีเ่ราได้รบัจากประสาทสมัผสัของเราทีเ่ก็บขอ้มลูนี้ชัว่คราวมนัใช้เวลา
ไมก่ีว่นิาทใีนทีสุ่ด ตวัอยา่งเชน่ คนทีเ่ดนิผา่นรา้นคา้โดนัทจะได้รบัสิง่ทีร่วดเรว็และน่าหลงใหล แมว้า่ความรูส้กึนี้ใชเ้วลา
เพียงไม่กี่วินาทีก็เพยีงพอแล้วที่จะให้เขาพจิารณาว่าควรตรวจสอบหรือไม่ต่อไป หากเขาเก็บข้อมูลนี้ไว้เพื่อการ
ประมวลผลเพิม่เตมิขอ้มลูนัน้จะถูกถ่ายโอนไปยงัหน่วยความจ าระยะสัน้ 

หน่วยความจ าระยะสัน้ (Short-term Memory)       
 หน่วยความจ าระยะสัน้ (STM) ยงัเกบ็ขอ้มลูในระยะเวลาจ ากดั และมนัมคีวามจุจ ากดั คล้ายกบัคอมพวิเตอร์
ระบบนี้ท างานเป็นหน่วยความจ า มนักุมขอ้มลูทีเ่ราก าลงัประมวลผล ความทรงจ าของเราสามารถเกบ็ขอ้มลูทางเสยีงได้
(ในแง่ของเสยีง) หรอืความหมาย (ในแง่ของความหมาย) ราจดัเกบ็ขอ้มูลนี้ในขณะที่เรารวมชิ้นส่วนขนาดเล็กเป็นชิน้
ใหญ่ในกระบวนการทีเ่ราเรยีก chunking อนัคอืการก าหนดค่าทีคุ่้นเคยกบับุคคล และเขาหรอืเธอสามารถคดิเกีย่วกบั
การเป็นหน่วย ตัวอย่างเช่นตราสนิค้า 7 ส าหรบัมนุษย์ทุกคนเป็นกลุ่มที่แสดงข้อมูลรายละเอยีดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์
จ านวนมาก 



หน่วยความจ าระยะยาว (Long-term Memory)       
 หน่วยความจ าระยะยาว (LTM) เป็นระบบทีช่่วยให้เราสามารถเก็บขอ้มลูไวไ้ด้เป็นเวลานานกระบวนการทาง
ปัญญาของการฝึกซ้อมอย่างละเอยีดช่วยให้ข้อมูลที่จะย้ายจาก STM เป็น LTM สิง่นี้เกี่ยวข้องกับการคดิ เกี่ยวกับ
ความหมายของสิง่เรา้และสิง่ทีเ่กีย่วขอ้งมนัไปยงัขอ้มลูอืน่ ๆ อยูใ่นหน่วยความจ า นักการตลาดชว่ยในกระบวนการเมือ่
พวกเขาประดษิฐ์สโลแกนหรอืเพลงโฆษณา (jingles) ทีผู่บ้รโิภคท าซ ้าด้วยตนเอง 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย         
 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจเกีย่วกับสนิค้า บรกิาร และความคดิผ่านสื่อต่างไปยงั
กลุ่มเป้าหมายทีต่้องการ โดยระบุผูโ้ฆษณาชดัเจน ความส าคญัของการโฆษณาเปรยีบเหมอืนเป็นเครือ่งมอืสือ่สารที่มี
บทบาทส าคญั ท าหน้าทีเ่ป็นผูช้ว่ยในการจ าหน่ายสนิคา้และบรกิารผา่นสือ่เช่น โทรทศัน์ แผน่พบั ใบปลวิ นิตยสาร สือ่
อเิลก็ทรอนิกส ์ป้ายโฆษณา เพือ่ท าให้สนิคา้หรอืบรกิารเป็นทีรู่จ้กั (i2market, 2558) 

 Kotler and Armstrong (2012, หน้า 434 )  กล่าวว่า โฆษณาเป็น“ รูปแบบการจ่ายใด ๆ  ของการน าเสนอที่
ไมใ่ชบุ่คคลและการสง่เสรมิความคดิสนิคา้หรอืบรกิารโดยผูส้นับสนุนทีร่ะบุ” ตามค าจ ากดัความการโฆษณาสามารถใช้
โดย บรษิัท สถาบนัสถาบนัวชิาชพีหรอืหน่วยงานทีม่วีตัถุประสงค์ในการส่งเสรมิ ชกัชวนให้ความรู้แก่ผู้ชมเป้าหมาย
เกี่ยวกับคุณค่าและผลประโยชน์ทีพ่วกเขาเสนอ ตัวอย่างเช่นรฐับาลสหรฐัฯสามารถใชก้ารโฆษณาเพือ่กระตุ้นให้ผูค้น
เข้าร่วมในการส ารวจส ามะโนประชากร ในท านองเดยีวกนั Apple ใช้การโฆษณาเพื่อสื่อสารคุณค่าของผลติภณัฑเ์พือ่
ก าหนดเป้าหมายลูกคา้ 

 ความหมายของโซเชยีลมเีดยี (Social media) คอื ค าที่มกัใช้เพื่ออ้างถึงสื่อรูปแบบใหม่ทีเ่กีย่วข้องกบัการมี
สว่นรว่มแบบโต้ตอบกนัได้ บอ่ยครัง้การพฒันาสื่อแบง่ออกเป็น 2 ยุคทีแ่ตกต่างกนั นัน้คอืยุคของการออกอากาศ (the 
broadcast age) กบั ยุคทีส่ามารถโต้ตอบกนัได้ (the interactive age) ในยุคของการออกอากาศสือ่ถูกรวมศนูย์ไว้ที่สื่อ
ใดสื่อหนึ่ง เช่นวทิยุหรอืสถานีโทรทัศน์ บรษิัท หนังสอืพมิพ์หรอืสตูดิโอผลติภาพยนตร์ เพื่อกระจายขอ้ความไปสูค่น
จ านวนมาก ด้วยการเพิม่ขึน้ของเทคโนโลยดีจิติอลและโทรศพัท์มอืถือการโต้ตอบกบัผู้คนจ านวนมากกลายเป็นเรือ่ง
ง่ายส าหรบัแต่ละบุคคล และด้วยเหตุนี้ยุคสื่อใหม่จงึถือก าเนิดขึ้นที่ซึ่งการโต้ตอบอยู่ที่ศูนย์กลางของฟังก์ชัน่สื่อใหม่ 
ตอนนี้บุคคลหนึ่งสามารถพดูกับหลาย ๆ คนได้และขอ้เสนอแนะในทนัทกีเ็ป็นไปได้ เมือ่ประชาชนและผู้บรโิภคเคยได้
ยนิเสยีงทีม่ขีอ้ จ ากดั และคอ่นขา้งปิดบงัตอนนี้พวกเขาสามารถแบง่ปันความคดิเหน็กบัคนจ านวนมากได้ บุคคลตอนนี้
มคีวามสามารถในการค้นหาข้อมูลจากหลายแหล่งและสนทนากับผู้อื่นผา่นทางกระดานขอ้ความ โพสต์ข้อมูล หัวใจ
ส าคญัของการปฏวิตัอิยา่งต่อเนื่องนี้คอืโซเชยีลมเีดยี (Manning, 2014) 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค      
 Kotler and Armstrong (2016, หน้า 168) ได้อธบิายเกีย่วกบัลกัษณะทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภควา่ การซื้อ
ของผูบ้รโิภคได้รบัอทิธพิลอยา่งมากจาก วฒันธรรม สงัคม ปัจจยัสว่นบุคคลและจติวทิยา  

การรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Perceptions) 

 Kotler and Armstrong (2016, หน้า 180) การรบัรู้เป็นกระบวนการทีผู่้คนเลอืกจดัระเบยีบและตคีวามขอ้มลู
เพื่อสร้างภาพที่มีความหมายของโลก  Hayden Noel (2016, หน้า 94) อธิบายไว้ว่า การรับรู้จะถูกก าหนดเป็น 
กระบวนการที่ผู้บรโิภคเลือกจดัระเบยีบและตีความสิง่เร้าเพือ่สร้างภาพที่สอดคล้องและมคีวามหมายของโลกรอบตวั



พวกเขา กระบวนการนี้เกดิขึ้นโดยอตัโนมตัแิละชว่ยให้เราเขา้ใจโลก แม้ว่าก่อนทีเ่ราจะรบัรู้ถงึวตัถุ เราต้องสมัผสัและ
จากนัน้ให้ความสนใจ และล าดบัจากการสมัผสักบัความสนใจในการรบัรูม้หีลายครัง้ในชว่งชวีติประจ าวนัของเรา  

วิธีการด าเนินการวิจยั           

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ศกึษาคอื ประชากรทัง้ชายและหญงิทัว่ประเทศไทยที่มชี่วงอายุตัง้แต่ 18-45 ปี ซึ่งมจี านวน
ประชากรประมาณการตามระบบสถิติทางการทะเบยีน , กระทรวงมหาดไทย (2561) จ านวน  26,990,315 คน กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ศกึษาคอื กลุ่มวยัเรยีนและวยัท างานที่อยูใ่นช่วงอายุระหว่าง 18-45 ปี และใช้โซเชยีลมเีดยี สุ่มตัวอย่าง
แบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วธิกีารสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) ท าการแจกแบบสอบถามผา่นทางออนไลน์จ านวน 400 ชุดผา่นสือ่โซเชยีล 

เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 

 ส าหรบัเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้จะใช้เป็นแบบสอบถามโดยมีวธิกีารสร้างแบบสอบถาม และวธิกีาร
ทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามส่วนที ่1 ขอ้มลูปัจจยัสว่นบุคคลของผู้บรโิภค โดยมวีตัถุประสงคใ์นการสอบถาม
เกีย่วกบั เพศ อายุ การศกึษา สถานะภาพ อาชพี และรายได้ สว่นที ่2 นัน้เป็นขอ้มลูด้านปัจจยัโฆษณาและพฤติกรรม
การดูรีวิวเครื่องส าอาง ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยด้านโฆษณาและพฤติกรรมการดูรีววิ
เครือ่งส าอาง ซึง่เป็นค าถามทีใ่ห้ผูบ้รโิภคเลือกระดับความส าคญัของส่วนพฤตกิรรมและปัจจยัด้านการจดจ าตราสินค้า 
ซึง่ลกัษณะค าถามเป็นการถามความคดิเหน็แบบมาตราส่วนประมาณคา่ (Rating Scale) โดยแบง่ออกมา 5 ระดบั ตาม
แนวทางของไลเคริท์ (Likert’s Scale) ใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 40 ชุดเพื่อท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability test) ตามวธิกีารของ Cronbach ได้คา่ Cronbach’s alpha = 0.909 

สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงพรรณา (descriptive statistics)ใช้ค่าความถี่  ( frequency) ค่าร้อยละ (percentage) ค่า เฉลี่ย
(mean)และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (standard deviation) ของข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล สถิติเชงิอนุมาน (Inferential 

Statistics)ได้แก่ t-test, F-Test (One way Anova) และ Chisquare test  โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ ( α= 
0.05) เพือ่ทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปร 

ผลของการศึกษาและวิเคราะหข้์อมูล                  
ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 เพศ : ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิซึง่มจี านวน 353 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 88.25 เพศชายมจี านวน 47 ราย 
คดิเป็นรอ้ยละ 11.75 

 อายุ : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ช่วงระหว่าง 30ปี – 35ปี มจี านวน 128 ราย คดิเป็นร้อยละ 
32.00, ล าดบัที ่2 ได้แก่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ชีว่งอายุระหวา่ง 24ปี – 29ปี มจี านวน 107 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 26.75, 
ล าดบัสุดท้ายได้แก่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่ชีว่งอายุระหวา่ง 41ปีขึน้ไป มจี านวน 21 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 



 สถานภาพ : ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญม่สีถานภาพโสด มจี านวน 250 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 62.50, ล าดบัที ่
2 ได้แก่ผูต้อบแบบสอบถามมสีถานภาพสมรส มจี านวน 139 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 34.75, ล าดบัสุดท้ายคอืผูต้อบถามมี
สถานภาพหยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่มจี านวน 11 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 

 ระดับการศกึษา : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจี านวน 256 ราย คดิเป็นรอ้ย
ละ 64.00, ล าดับที่ 2 ได้แก่ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีมีจ านวน 84 ราย คดิเป็นร้อยละ 
21.00 ล าดบัสุดท้ายคอืผูต้อบถามมรีะดบัการศกึษาต ่ากวา่ปรญิญาตร ีมจี านวน 60 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 15.00 

 อาชพี : ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนักงานเอกชน จ านวน 127 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 31.75, ล าดบั
ที่ 2 ได้แก่อาชพีรบัราชการ จ านวน 90 ราย คดิเป็นร้อยละ 22.50,ล าดับสุดท้ายคอืผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาชพีเป็น
พอ่บา้น/แมบ่า้น จ านวน 9 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 

 รายได้ต่อเดอืน : ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 131 ราย คดิ
เป็นรอ้ยละ 32.75, ล าดบัที ่2 ได้แก่ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได้ต่อเดอืน 15,001 - 20,000 บาท จ านวน 130 ราย คดิ
เป็นร้อยละ 32.50 ล าดับสุดท้ายคอืผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีายได้ต่อเดือน 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 7 ราย คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.75 

ข้อมูลเก่ียวกบัการโฆษณาและพฤติกรรมการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียเพ่ือดรีูวิวเครื่องส าอาง  

 สื่อโซเชยีลมเีดยีทีใ่ช้บ่อย : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้สื่อโซเชยีลมเีดียเฟซบุ๊ก (Facebook) บ่อยทีสุ่ด 
จ านวน 214 ราย คดิเป็นร้อยละ 53.50, ล าดับที่ 2 ได้แก่สื่อโซเชยีลมเีดยีแอปพลเิคชนัไลน์ (Line App.) จ านวน 83 
ราย คดิเป็นรอ้ยละ 20.75 ล าดบัสุดท้ายคอืสือ่โซเชยีลมเีดยีอืน่ๆ จ านวน 2 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 

 ระยะเวลาในการใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยีโดยเฉลีย่ : ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญใ่ช้สือ่โซเชยีลมเีดยี โดยเฉลีย่ต่อ
วนั 1 - 2 ชัว่โมงมากทีสุ่ด จ านวน 162 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 40.50, ล าดบัที ่2 ได้แก่ใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยีโดยเฉลีย่ต่อวนั 
3 - 4 ชัว่โมง จ านวน 140 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 ล าดบัสุดท้ายได้แก่ใชส้ือ่โซเชยีลมเีดยีโดยเฉลีย่ต่อวนัน้อยกวา่ 1 
ชัว่โมง จ านวน 4 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 

 เนื้อหาโฆษณาที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจ : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความสนใจเนื้อหา
โฆษณาทีผ่ลติภณัฑท์ีอ่ยูใ่นเนื้อหาโฆษณาตรงกับความชอบ จ านวน 187 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 46.75, ล าดบัที ่2 ได้แก่
เนื้อหาโฆษณาที่มบุีคคลผู้มชีื่อเสียงที่ชื่นชอบอยู่ในโฆษณา จ านวน 91 ราย คดิเป็นร้อยละ 22.75 ล าดับสุดท้าคือ
เนื้อหาโฆษณาทีม่เีสยีงประกอบทีไ่พเราะ จ านวน 10 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 

 ระยะเวลาของโฆษณาที่เห็นว่าเหมาะสม  : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่าระยะเวลาของโฆษณาที่
เหมาะสมคอื 5 - 10 วนิาท ีจ านวน 243 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 60.75, ล าดบัที ่2 ได้แก่ระยะเวลาน้อยกวา่ 5 วนิาท ีจ านวน 
106 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 ล าดบัสุดท้ายคอืระยะเวลา 20 – 25 วนิาท ีจ านวน 2 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 

 เห็นโฆษณาบ่อยแค่ไหน (ต่อการใช้โซเชยีลมเีดยี1ครัง้) : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นโฆษณาทุกครัง้
เมื่อใช้โซเชยีลมเีดยี จ านวน 237 ราย คดิเป็นร้อยละ 59.25, ล าดับที่ 2 ได้แก่เหน็โฆษณาเป็นบางครัง้เมือ่ใช้โซเชยีล
มเีดยี จ านวน 161 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 40.25, ล าดบัสุดท้ายได้แก่ไมเ่หน็โฆษณาเลยเมือ่ใชโ้ซเชยีลมเีดยี จ านวน 2 ราย 
คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 



 พฤติกรรมเมื่อเห็นโฆษณาที่มปุ่ีมให้กดข้ามได้ : ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่กดข้ามทันทีที่ท าได้ จ านวน 
250 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 62.50, ล าดบัที ่2 ได้แก่ไมดู่โฆษณานัน้เลย จ านวน 60 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 15.00, ล าดบัที ่3 
ได้แก่ดูโฆษณาจนจบ  จ านวน 46 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 11.50, ล าดบัสุดท้ายคอืท ากจิกรรมอืน่เพือ่รอโฆษณา จ านวน 44 
ราย คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 

 ตามพฤตกิรรมเมือ่เหน็โฆษณาทีบ่งัคบัให้รบัชม (ไมม่ปุ่ีมให้กดขา้ม) : ตอบแบบสอบถามสว่นใหญท่ ากจิกรรม
อืน่เพือ่รอโฆษณา จ านวน 227 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 56.75, ล าดบัที ่2 ได้แก่ไมดู่โฆษณาจนจบ จ านวน 121 ราย คดิเป็น
รอ้ยละ 30.25 ล าดบัสุดท้ายคอืออกจากสือ่โซเชยีลมเีดยีนัน้แล้วเปลีย่นไปใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยีอืน่จ านวน 8 ราย คดิเป็น
รอ้ยละ 2.00 

 สื่อโซเชียลมีเดียที่ใช้ดูรีวิวเครื่องส าอางบ่อยที่สุด  : ผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก 
(Facebook)เพือ่ดูรวีวิเครือ่งส าอางบ่อยที่สุด จ านวน 217 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 54.25, ล าดบัที ่2 ได้แก่ยทููบ (Youtube) 
จ านวน 163 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 40.75, ล าดบัที ่3 ได้แก่อนิสตาแกรม (Instagram) จ านวน 19 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 

 ความถี่ในการดูรวีวิเครื่องส าอาง : ผู้ตอบแบบสอบถามดูรวีวิเครื่องส าอางในเวลาว่างมากทีสุ่ด จ านวน 136 
ราย คดิเป็นรอ้ยละ 34.00, ล าดบัที ่2 ได้แก่ดูในเวลาทีต่้องการ จ านวน 127 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 31.75, ล าดบัสุดท้าย
คอืดูรวีวิเครือ่งส าอางทุกวนั จ านวน 53 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 

 ระยะเวลาในการดูรวีวิเครือ่งส าอางในแต่ละครัง้ : ผูต้อบแบบสอบถามใชเ้วลาดูรวีวิเครือ่งส าอางแต่ละครัง้ 10-
30 นาทีมากที่สุด จ านวน 251 ราย คดิเป็นร้อยละ 62.75, ล าดับที่ 2 ได้แก่ ต ่ากว่า 10 นาที จ านวน 87 ราย คดิเป็น
รอ้ยละ 21.75, ล าดบัสุดท้ายได้แก่มากกวา่ 50 นาท ีจ านวน 13 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 

 ความถี่ที่เห็นโฆษณาในระหว่างการดูรีวิว  : ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นโฆษณาระหว่างการที่ดูรีวิว 1 – 2 

โฆษณามากทีสุ่ด จ านวน 247 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 61.75, ล าดบัที ่2 ได้แก่เหน็ 3-4 โฆษณา จ านวน 132 ราย คดิเป็น

รอ้ยละ 33.00, ล าดบัสุดท้ายได้แก่ไมเ่คยเหน็โฆษณาระหวา่งทีดู่รวีวิ จ านวน 10 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 

 รูปแบบโฆษณาที่ท าให้สามารถจดจ าตราสินค้าได้มากที่สุด : รูปแบบโฆษณาที่ท าให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
สามารถจดจ าตราสนิคา้ได้มากที่สุดได้แก่มพีรเีซน็ต์เตอรท์ี่ชอบอยูใ่นโฆษณา จ านวน 151 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 37.75, 
ล าดับที่ 2 ได้แก่รูปแบบภาพเคลื่อนไหว (VDO.) จ านวน 129 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.25, ล าดับสุดท้ายได้แก่มี
เสยีงเพลงประกอบการโฆษณา จ านวน 6 ราย คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 

ข้อมูลระดบัความคิดเหน็ต่อข้อมูลความคิดเหน็ต่อการโฆษณาในส่ือโซเชียลมีเดียของผูต้อบแบบสอบถามใน

ระหว่างท่ีดรีูวิวเครื่องส าอาง 

 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็ต่อการโฆษณาผา่นสื่อโซเชยีลมเีดยีในระหว่างที่ดูรวีวิเครื่องส าอาง
โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (𝑥= 3.98) แต่หากพจิารณารายขอ้ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็ต่อ “ผลติภณัฑท์ี่
ใชพ้รเีซน็เตอรท์ีท่่านชืน่ชอบอยูใ่นเนื้อหาโฆษณาจะท าให้ท่านจดจ าตราสนิคา้ได้เป็นล าดับแรก” อยูใ่นระดบัมาก (�̅�= 
4.20), ล าดบัที ่2 ได้แก่ “ผลติภณัฑท์ีร่ะบุชือ่ชดัเจน และโดดเด่นผา่นสือ่โซเชยีลมเีดยี จะชว่ยให้ท่านสามารถเชือ่มโยง
กับตราสนิค้า ได้ง่ายขึน้” อยู่ในระดับมาก (𝑥= 4.18), ล าดับที่ 3 ได้แก่ “ท่านสามารถจดจ าตราสนิค้าของผลติภณัฑท์ี่
โฆษณาทางสือ่โซเชยีลมเีดยี” อยูใ่นระดบัมาก (𝑥= 4.13), ล าดบัที ่4 ได้แก่ “โฆษณาผลติภณัฑท์ีเ่ชือ่มโยงกบัการดูรวีวิ



เครือ่งส าอางท าให้ท่านจดจ าตราสนิคา้นัน้ได้” อยูใ่นระดบัมาก (𝑥= 4.12), ล าดบัที ่5 ได้แก่ “ท่านจะเกดิความคุน้เคยใน
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากการได้เห็นตราสินค้านัน้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียบ่อยครัง้ ” และ “ตราสินค้าของ
ผลติภณัฑท์ีท่่านคุน้เคยท าให้ท่านจดจ าตราสนิคา้นัน้ผา่นสื่อโซเชยีลมเีดยีได้เป็นล าดบัแรก” ท่านจะสามารถนึกถงึตรา
สนิค้าของผลิตภณัฑ์ หากมกีารโฆษณาผ่านทางสื่อโซเชยีลมเีดีย  ล าดับที่ 6 ได้แก่สุดท้าย ได้แก่ “ผลิตภณัฑ์ที่บอก
กล่าวถงึคุณสมบตัิอนัโดดเด่นเหนือกวา่คูแ่ขง่ผ่านสือ่โซเชยีลมเีดยี จะชว่ยให้ท่านสามารถจดจ าตราสนิคา้นัน้ๆได้เป็น
ล าดับแรก” อยู่ในระดับมาก (𝑥= 4.03), ล าดับที่ 7 ได้แก่ “ท่านจะสามารถนึกถึงตราสนิค้าของผลิตภณัฑ์ หากมกีาร
โฆษณาผา่นทางสือ่โซเชยีลมเีดยี” อยูใ่นระดบัมาก (𝑥= 3.99), ล าดบัที ่8 ได้แก่ “โฆษณาทีบ่งัคบัให้ท่านดู (ไมม่ปุ่ีมให้
กดขา้ม) ท าให้ท่านจดจ าตราสนิคา้นัน้ได้” อยูใ่นระดบัมาก (𝑥= 3.60), และล าดบัสุดท้ายได้แก่ “โฆษณาทีม่ปุ่ีมกดข้าม 
ท าให้ท่านจดจ าตราสนิคา้นัน้ได้” อยูใ่นระดบัมาก (𝑥= 3.42) 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน                      
สมมติฐานงานวิจยัท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนัท าให้การจดจ าตราสนิค้าผ่านโฆษณาในสื่อโซเซยีลมเีดียกลุ่มวดีโีอ
ออนไลน์รวีวิเครือ่งส าอางแตกต่างกนั จากการศกึษาพบวา่ 

 เพศ : การจดจ าตราสินค้าผ่านโฆษณาในสื่อโซเซียลมีเดียจ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบแบบ 
Independent Sample t-test มคีา่ p-value เท่ากบั .000 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่เีพศแตกต่างกนัจะมกีาร
จดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีแตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

 อายุ : การจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีโดยใชก้ารทดสอบแบบ One-way ANOVA มคีา่ p-
value เท่ากับ .812 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีายุแตกต่างกนัจะมกีารจดจ าตราสนิค้าผา่นโฆษณาในสือ่
โซเซยีลมเีดยีไมแ่ตกต่างกนัอยา่งไมม่นีัยส าคญัทางสถติิ 

 สถานภาพ : การจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีโดยใชก้ารทดสอบแบบ One-way ANOVA มี
ค่า p-value เท่ากับ .522 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพแตกต่างกันจะมกีารจดจ าตราสนิค้าผา่น
โฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีไมแ่ตกต่างกนัอยา่งไมม่นีัยส าคญัทางสถติิ 

 การศกึษา : การจดจ าตราสนิค้าผ่านโฆษณาในสื่อโซเซียลมเีดยี โดยใชก้ารทดสอบแบบ One-way ANOVA 
มคีา่ p-value เท่ากบั .011 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกันจะมกีารจดจ าตราสินค้า
ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีแตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 อาชพี : การจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อโซเซยีลมเีดยี โดยใชก้ารทดสอบแบบ One-way ANOVA มคีา่ 
p-value เท่ากบั .000 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามที่มอีาชพีแตกต่างกันจะมกีารจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาใน
สือ่โซเซยีลมเีดยีแตกต่างกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 รายได้ต่อเดอืน : การจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี โดยใชก้ารทดสอบแบบ One-way 
ANOVA มคีา่ p-value เท่ากบั .000 หมายความวา่ ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีายได้ต่อเดอืน แตกต่างกนัจะมกีารจดจ า
ตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีแตกตา่งกนัอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

สมมติฐานงานวิจยัท่ี 2 ปัจจยัด้านโฆษณาและพฤตกิรรมสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อโซเซยีลมเีดีย
กลุ่มวดีโีอออนไลน์รวีวิเครือ่งส าอาง จากการศกึษาพบวา่ 



 ความสมัพนัธ์ระหว่างสื่อโซเชยีลมเีดียที่ใช้บ่อยครัง้กับการจดจ าตราสนิค้าของผลิตภณัฑ์ที่โฆษณาทางสื่อ
โซเชยีลมเีดยี มคี่า Sig เท่ากับ .000 หมายความว่า สื่อโซเชยีลมเีดยีทีใ่ช้บ่อยครัง้ ส่งผลต่อการจดจ าตราสนิค้าผา่น
โฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 

 ความสมัพนัธร์ะหวา่งใชส้ือ่โซเชยีลโดยเฉลีย่วนัละกีช่ ัว่โมงกบัการจดจ าตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาทาง
สือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .000 หมายความวา่ การใชส้ือ่โซเชยีลโดยเฉลีย่วนัละกีช่ ัว่โมง สง่ผลต่อการจดจ าตรา
สนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสมัพนัธร์ะหวา่งเนื้อหาโฆษณาทีใ่ห้ความสนใจรบัชมกบัการจดจ าตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาทาง
สื่อโซเชยีลมเีดีย มคี่า Sig เท่ากับ .000 หมายความว่า เนื้อหาโฆษณาที่ให้ความสนใจรบัชม ส่งผลต่อการจดจ าตรา
สนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสมัพนัธร์ะหวา่งระยะเวลาของโฆษณาทีเ่หน็วา่เหมาะสมกบัการจดจ าตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณา
ทางสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .000 หมายความวา่ ระยะเวลาของโฆษณาทีเ่หน็วา่เหมาะสม สง่ผลต่อการจดจ า
ตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสัมพันธ์ระหว่างเมื่อใช้สื่อโซเชียลมีเดีย1ครัง้เห็นโฆษณาบ่อยแค่ไหนกับการจดจ าตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาทางสื่อโซเชียลมเีดีย มีค่า Sig เท่ากับ .892 หมายความว่า เมื่อใช้สื่อโซเชยีลมีเดีย1ครัง้เห็น
โฆษณาบอ่ยแคไ่หน ไมส่ง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี 

 ความสมัพนัธร์ะหวา่งโฆษณาทีม่ปุ่ีมให้กดขา้มกบัการจดจ าตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาทางสือ่โซเชยีล
มเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .091 หมายความวา่ โฆษณาทีม่ปุ่ีมให้กดขา้มไมส่ง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อ
โซเซยีลมเีดยี 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างโฆษณาที่บงัคบัให้รบัชม (ไม่มปุ่ีมให้กดข้าม) กับการจดจ าตราสนิค้าของผลติภณัฑท์ี่
โฆษณาทางสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .000 หมายความวา่ โฆษณาทีบ่งัคบัให้รบัชม (ไมม่ปุ่ีมให้กดขา้ม) สง่ผล
ต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสมัพนัธร์ะหวา่งดูรวีวิเครื่องส าอางจากสือ่โซเชยีลมเีดยีประเภทใดบ่อยทีสุ่ด กบัการจดจ าตราสนิคา้ของ
ผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาทางสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .002 หมายความวา่ ดูรวีวิเครือ่งส าอางจากสือ่โซเชยีลมเีดีย
ประเภทใดบ่อยที่สุด ส่งผลต่อการจดจ าตราสนิค้าผ่านโฆษณาในสื่อโซเซียลมเีดยี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 ความสมัพนัธร์ะหวา่งความถีใ่นการดูรวีวิเครือ่งส าอาง กบัการจดจ าตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีโ่ฆษณาทางสื่อ
โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .009 หมายความวา่ ความถีใ่นการดูรวีวิเครือ่งส าอาง สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผ่าน
โฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสมัพนัธ์ระหว่างระยะเวลาในการดูรวีวิเครื่องส าอางแต่ละครัง้ กับการจดจ าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ที่
โฆษณาทางสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .001 หมายความวา่ ระยะเวลาในการดูรวีวิเครือ่งส าอางแต่ละครัง้ สง่ผล
ต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



 ความสมัพนัธร์ะหวา่งความถีท่ีเ่หน็โฆษณาทีร่ะหวา่งดูรวีวิเครือ่งส าอาง กบัการจดจ าตราสนิคา้ของผลติภณัฑ์
ทีโ่ฆษณาทางสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .000 หมายความวา่ ความถีท่ีเ่หน็โฆษณาทีร่ะหวา่งดูรวีวิเครือ่งส าอาง 
สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซียลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบของโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย กับการจดจ าตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ที่
โฆษณาทางสือ่โซเชยีลมเีดยี มคีา่ Sig เท่ากบั .000 หมายความวา่ รปูแบบของโฆษณาผา่นสือ่โซเชยีลมเีดยี สง่ผลต่อ
การจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การอภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ                           
การอภิปรายผล 

 จากการศกึษาในหวัขอ้พฤตกิรรมและปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเชยีลมเีดยีกลุม่
วดีีโอออนไลน์กรณีศกึษา : ผู้บรโิภคที่รบัชมรวีวิเครื่องส าอาง พบว่าปัจจยัส่วนบุคคลเพศ การศกึษาทีแ่ต่ต่างกนัจะมี
การจดจ าตราสนิค้าผา่นโฆษณาในสื่อโซเซียลมเีดยีแตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของวภิาดา พทิยาวรุิฬห์ ซึ่ง
ศกึษาสื่อดิจติอลที่มอีทิธพิลต่อการตอบสนองของผู้บรโิภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การวจิยัแตกต่างกันจะมกีารตอบสนองในการเข้าถงึข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกนั โดยผู้บรโิภคที่มเีพศและระ ดบั
การศกึษาแตกต่างกันมกีารตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดแตกต่างกัน เนื่องมากจากปัจจยัส่วนบุคคล
ดงักล่าวสง่ผลต่อทศันคตใินการรบัสือ่โฆษณาของกลุ่มตวัอยา่ง 

 สว่นปัจจยัสว่นบุคคลอายุ สถานภาพ และอาชพีทีแ่ตกต่างกนัมกีารจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซียล
มเีดยีไมแ่ตกต่างกนั ซึง่สอดคล้องกบัวภิาดา พทิยาวรุิฬห์ ณักษ์ กุลสิร ์ซึง่ศกึษาสือ่ดจิติอลทีม่อีทิธพิลต่อการตอบสนอง
ของผู้บรโิภคในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดพบว่ากลุ่มตัวอย่างที่มอีายุ สถานภาพ และอาชพี ที่แตกต่างกันการ
ตอบสนองในการเข้าถึงข้อมูลทางการตลาดไม่แตกต่างกันเนื่องมาจากปัจจยัดังกล่าวส่งผลต่อทัศนคติในการรบัสื่อ
โฆษณาของกลุ่มตวัอยา่งคอ่นขา้งน้อย 

 สือ่โซเชยีลมเีดยีทีใ่ชบ้อ่ยและสื่อโซเชยีลมเีดยีทีดู่รวีวิ สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อโซเซียล
มเีดยี สอดคล้องกบังานวจิยัของธรีพล จิว๋เจรญิ ซึง่ศกึษาอทิธพิลของการโฆษณาผา่นสือ่โซเชยีลมเีดยีสง่ผลต่อการรบัรู้
ตราสนิค้าของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศกึษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ พบว่าการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ มี
อทิธพิลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้กลุ่มธุรกจิรถยนต์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องมากจากในปัจจุบนัสือ่โซเชยีล
มเีดียมอีทิธพิลต่อชวีติประจ าวนัของมนุษย์อย่างมาก และสื่อในแต่ละช่องทางโซเชยีลมเีดียก็จะมลีักษณะเฉพาะที่
แตกต่างกนัออกไป จงึสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี 

 ความถี่ในการใช้สื่อโซเชีย่ลมเีดยี ความถี่ในการดูรวีวิและความถีท่ี่เหน็โฆษณาส่งผลต่อการจดจ าตราสนิคา้
ผ่านโฆษณาในสื่อโซเซียลมเีดยี สอดคล้องกับงานวจิยัของอาทติยา ดาวประทีป ซึ่งได้ท าการศกึษาการรบัตราสนิคา้
และผูม้อีทิธพิลบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากในเรื่องเมื่อได้รับสื่อโฆษณาซ ้าท าให้สามารถนึกถึงตราสนิค้าเครื่องส าอาง
เกาหล ีเนื่องจากการได้รบัชมโฆษณาซ ้าๆ ในความถีท่ีไ่มม่ากเกนิไป ชว่ยให้สามารถจดจ าตราสนิคา้ได้ดขี ึน้ 



  ความน่าสนใจของเนื้อหาโฆษณา สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี สอดคล้องกับ
งานวจิยัของชยันันท์ ธนัวารชร ซึ่งศกึษาการโฆษณาสนิค้าผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้
กรณีศกึษา รา้น ฟารม์ ดไีซน์ ไทยแลนด์ พบวา่ทศันคตติ่อโฆษณาออน์ไลน์ ในด้านความรูส้กึเป็นสว่นร่วม และเนื้อหา
ที่เป็นประโยชน์ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทัศนต่อตราสนิค้าในเชงิบวก เนื่องจากเนื้อหาทีผู่้ชมรู้สกึว่าเป็นประโยชน์ จะ
สง่ผลให้ผช้มจ าจ าตราสนิคา้ในโฆษณานัน้ๆ 

 ระยะเวลาของโฆษณา และระยะเวลาในการดูรวีวิสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดีย 
ขดัแย้งกับงานวจิยัของดร.กัลยา วานิชย์บญัชา รฐัพงศ์ จัว่แจ่มใส ซึ่งศกึษาทัศนคติ พฤติกรรม และปัจจยัที่มผีลต่อ
แนวโน้มของผูบ้รโิภคสื่อโฆษณาในสตรมีบนกลุ่มวดีโีอออนไลน์พบวา่ขณะที่ปัจจยัด้านระยะเวลาการโฆษณา มเีฉพาะ
อทิธพิลทัง้ทางอ้อมเท่านัน้ต่อแนวโน้มของผูบ้รโิภคสื่อโฆษณาในสตรมีบนกลุ่มวดีโีอออนไลน์ เนื่องจากเครื่องส าอาง
เป็นสนิคา้ประเภททีผู่บ้รโิภคต้องการขอ้มลูในการตดัสนิใจซื้อมากกวา่สนิคา้ทัว่ไป โดยเฉพาะจากการรวีวิของบุคคลทีม่ี
ชือ่เสยีง 

 การบงัคบัให้รบัชมโฆษณาสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยีสอดคล้องกบงัานวจิยั
ของญาณกร วภิูสมทิธ์ ซึ่งศกึษาเรื่องการเปิดรับ และพฤติกรรมตอบสนองโฆษณาทางยูทูป(youTube) พบว่าพบว่า
กลุ่มตัวอยา่งส่วนใหญ่เปิดรบัโฆษณาประเภท Non-Skipable in-stream Ads มากที่สุด การเปิดรบัโฆษณาทางยทููบม ี
ความสมัพนัธ์กับความสนใจในสนิค้าและบรกิารที่ปรากฏอยู่ในโฆษณาทางยทููบบางประเภท ได้แก่ โฆษณาประเภท 
TrueView in-streams Ads เพยีงประเภทเดยีว เนื่องจากการบงัคบัให้รบัชมโฆษณานัน้ จะเพิม่โอกาสในการมองเหน็
และจดจ าตราสนิคา้ได้มากขึน้ 

 รปูแบบโฆษณาทีท่ าให้จดจ าตราสนิคา้สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี สอดคล้อง
กับงานวิจัยของณัฐชนา สุรดินทร์ ซึ่งศึกษาทัศนคติของผู้บรโิภคต่อ Viral Video Online ที่มีโฆษณาแฝงและไม่มี
โฆษณาแฝงพบว่าการที่ผู้บรโิภคจะจดจ าไวรอลวดีีโอที่มโีฆษณาแฝงนัน้ต้องท าให้ผู้บรโิภคมทีัศนคติที่ดตี่อวดีีโอนัน้
ก่อน โดยเนื้อหาและรูปแบบของวดีีโอ ไม่ว่าจะเป็นนักแสดงและเพลงประกอบ โดยรูปแบบจะต้องไม่เด่นเกนิเนื้อหา
โฆษณาไม่ฉะนัน้จะท าให้ผูบ้รโิภคท าสนิค้าไม่ได้ เนื่องจากผูบ้รโิภคจะจดจ าตราสนิค้าได้นัน้ รูปแบบของวดีีโอจะต้อง
สรา้งความรูส้กึดใีห้กบัผูบ้รโิภคเสยีก่อน 

 จ านวนครัง้ทีเ่หน็โฆษณาต่อการดูไม่สง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซียลมเีดยี สอดคล้อง
กบังานวจิยัของฤตานนท์ แสนสวย ซึง่ศกึษาการเปิดรบัภาพยนตรโ์ฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน Youtube และ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชม พบว่า ความถี่ในการเปิดรบัชมภาพยนตร์โฆษณาในรูปแบบ In-stream ad บน 
Youtube ที่แตกต่าง ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ชมขัน้ตอนการรบัรู้ข ัน้การเกดิ ความรู้สกึและขัน้แสดง
พฤตกิรรม เนื่องจากผูช้มสามารถจดจ าตราสนิคา้ได้ จากการรบัชมเพยีง 1-2 ครัง้เท่านัน้ และผูช้มจะจดจ าตราสนิคา้ได้
จากเนื้อหาทีส่มบรูณ์เป็นหลกั 

 เมือ่โฆษณามปุ่ีมกดขา้มไมส่ง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสือ่โซเซยีลมเีดยี สอดคล้องกบังานวจิยั 
ดร. กลัยา วานิชยบ์ญัชา รฐัพงศ ์จัว่แจม่ใส  ซึง่ศกึษาทศันคต ิพฤตกิรรม และปัจจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มของผู้บรโิภคสื่อ
โฆษณาในสตรมีบนกลุ่มวดีโีอออนไลน์ พบวา่ปัจจยัด้านระยะเวลาการโฆษณาและการม/ีไมม่ปุ่ีมขา้ม เฉพาะอทิธพิลทัง้



ทางอ้อมเท่านัน้ เนื่องจากจากระยะเวลาที่ก าหนดให้ผู้ชมสามารถกดข้ามได้เพยีงพอต่อการรบัรู้ตราสนิค้าในโฆษณา
นัน้ๆ และผูร้บัชมสามารถจดจ าตราสนิคา้เพยีงแคจ่ากการรบัรูบ้างสว่นของโฆษณา 

ข้อเสนอแนะ  

 1. จากการศกึษาพบวา่เพศ การศกึษา และรายได้ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัจะมกีารจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณา
ในสื่อโซเซยีลมเีดียแตกต่างกนั ดังนัน้การออกแบบโฆษณาควรค านึงถึงความแตกต่างดงักล่าวและจดัท าให้เหมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมาย           
 2 .จากการศกึษาพบวา่ระยะเวลาในการรบัชมสือ่ต่างๆสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณาในสื่อโซเซียล
มเีดยี ดงันัน้ผูท้ีอ่อกแบบสือ่ควรก าหนดระยะเวลาให้เหมาะสมกบัการรบัชม     
 3. จากการศกึษาพบวา่รปูแบบ และความน่าสนใจของเนื้อหาโฆษณาสง่ผลต่อการจดจ าตราสนิคา้ผา่นโฆษณา
ในสื่อโซเซียลมเีดีย ดังนัน้การน าเสนอเนื้อหาที่น่าสนใจ สร้างการมสี่วนรวม และเป็นประโยชน์ต่อผู้บรโิภค จงึเป็น
สิง่จ าเป็น 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. การศกึษาครัง้นี้แยกประเดน็การศกึษาออกเป็นหลายๆด้านซึง่บางด้าน(ตวัแปรอสิระ)มคีวามคล้ายกนั จงึ
ควรรวมให้เป็นกลุ่มเพือ่ความสะดวกในการศกึษา       
 2. การศกึษาครัง้นี้ศกึษาเฉพาะการรบัชมผา่นสื่อโซเซยีลมเีดยี ในการศกึษาครัง้ต่อไปอาจเพิม่การศกึษาจาก
ผูท้ีร่บัชมผา่นสือ่อืน่ๆ เพือ่ชว่ยเพิม่ขอ้มลูทีใ่ชป้ระกอบในการสรา้งโฆษณาทีต่อบโจทยม์ากขึน้   
 3. การศกึษาครัง้นี้ใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยั ท าให้ได้ขอ้มลูในเชงิปรมิาณ การศกึษาครัง้ต่อไป
สามารถใชเ้ครือ่งมอืการสมัภาษณ์เพื่อให้ได้ขอ้มลูเชงิคุณภาพมาน าเสนอ เพือ่ชว่ยเพิม่ขอ้มลูทีใ่ชป้ระกอบในการสร้าง
โฆษณาทีต่อบโจทยม์ากขึน้          
 4. การศกึษาครัง้นี้ศกึษาเฉพาะการจดจ าตราสนิคา้ ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาในด้านอืน่ๆเพิม่เตมิ เชน่
ทัศนะคติของผู้บรโิภคที่มตี่อการบงัคบัให้รบัโฆษณา เพื่อช่วยเพิม่ข้อมูลที่ใช้ประกอบในการสร้างโฆษณาที่สามารถ
รองรบักบัการเปลีย่นแปลงทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้มากขึน้ 

กิตติกรรมประกาศ               
 การค้นคว้าอสิระครัง้นี้สามารถส าเรจ็ลุล่วงได้ ผู้วจิยัต้องขอขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ จรพีร ศรทีอง 
อาจารย์ที่ปรกึษาในการศกึษาครัง้นี้ พร้อมทัง้ให้ค าแนะน า รวมถึงข้อเสนอแนะต่างๆ และคอยช่วยแก้ไขปรับปรุง
งานวจิยัจนท าให้การคน้ควา้อสิระครัง้นี้มคีวามสมบรูณ์ 
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