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บทคัดยnอ 

งานวิจัยน้ีมีจุดมุnงหมายของการศึกษาคือ (1) เพื่อสังเคราะหrโมเดลความสัมพันธrเชิงสาเหตุระหวnางการส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก การรับรูoคุณคnาตราสินคoาและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก (2) เพื่อ
ทดสอบความสอดคลoองของโมเดลความสัมพันธrเชิงสาเหตุการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก การรับรูo
คุณคnาตราสินคoาและความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpกกับขoอมูลเชิงประจักษr (3) เพื่อศึกษาความสัมพันธr
ระหวnางองคrประกอบการทํางานของเฟซบุpกในฐานะเป}นเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการและการรับรูo
คุณคnาตราสินคoาของแฟนเพจเฟซบุpก ประชากรของการวิจัยเชิงปริมาณคือ แฟนเพจเฟซบุpกของเคร่ืองสําอาง 3 ตราสินคoา
ไดoแกn พอนสr  ลอรีอัล และ โอเลยr จํานวน 1,030 ตัวอยnาง โดยใชoแบบสอบถามออนไลนrและทําการวิเคราะหrขoอมูลดoวย
โปรแกรม SPSS และ LISREL โดยใชoวิธีวิจัยแบบผสมผสานในสnวนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูoวิจัยทําการสัมภาษณrเชิงลึกกับ
ผูoบริหารเฟซบุpก  แฟนเพจเฟซบุpกของตราสินคoาเคร่ืองสําอางที่ทําการศึกษา รวมถึงผูoทรงคุณวุฒิดoานการตลาดออนไลนr ทํา
การวิเคราะหrขoอมูลเชิงคุณภาพโดยใชoเทคนิคการวิเคราะหrเน้ือหา ผลการวิเคราะหrผลเชิงปริมาณดoวยโปรแกรม LISREL  
พบวnาโมเดลการวิเคราะหrมีความสอดคลoองกับขoอมูลเชิงประจักษr (Chi-square = 4.94,  df = 14, p = 0.98666 , GFI = 
1.00)  ดังน้ันจากสมมติฐานที่ 1 พบวnาการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกมีอิทธิพลทางตรงตnอการรับรูo
คุณคnาตราสินคoามีคnาสัมประสิทธิ์อิทธิพลเทnากับ 0.86  สมมติฐานที่ 2 พบวnาการรับรูoคุณคnาตราสินคoามีคnาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรงตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางเทnากับ 0.64 สมมติฐานที่ 3  การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน 
เฟซบุpกมีอิทธิพลทางตรงตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางโดยมีคnาสัมประสิทธิ์อิทธิพล เทnากับ 0.64 และมีอิทธิพลทางอoอม
เทnากับ 0.55  สมมติฐานที่ 4 ผลการวิเคราะหrดoวยสถิติการวิเคราะหrถดถอยเชิงพหุ พบวnาองคrประกอบการส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการทั้ง 5 องคrประกอบของเฟซบุpกมีความสัมพันธrในทางบวกกับการสรoางคุณคnาตราสินคoา อีกทั้ง
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพสรุปไดoวnาการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกอันประกอบดoวย การโฆษณา  การใหo
การสนับสนุน  การส่ือสารไปยังผูoบริโภค  การประชาสัมพันธrสามารถสรoางคุณคnาตราสินคoาไดoและพบวnาคุณคnาตราสินคoามี
อิทธิพลตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง โดยเฉพาะอยnางยิ่งคุณคnาตราสินคoา ดoานการรับรูoคุณภาพตราสินคoา และดoานความ
จงรักภักดีตnอตราสินคoา  

คําสําคัญ:  คุณคnาตราสินคoา การส่ือสาร เฟซบุpก ความตั้งใจซ้ือ เคร่ืองสําอาง 
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ABSTRACT   

           The research is mixed approach research that aims to (1) synthesize a causal relationship model of 
implementation of Integrated Marketing Communication (IMC) through Facebook, perceived brand 
equity, and purchasing intention of cosmetic companies’ Facebook fan page. (2) Test compatibility 
between synthesized model and model derived from empirical data.   3) Study the relationship between 
compositions of Facebook function (as a tool of integrated marketing communication) and brand equity. 
Population of quantitative research are Facebook’s fan page of three cosmetic leading brands which are; 
Ponds, Olay, and Loreal. The researcher used online questionnaires to collect data from 1,030 Facebook’s 
fan pages and analyzed data via computer program; SPSS and LISREL. As for qualitative research, the 
researcher conducted in-depth interview with the key informants such as, Facebook used master, 
Facebook fan pages of the studied cosmetic brands, and experts in e-commerce. The content analysis 
technique was employed in qualitative data analysis. Outcome of quantitative research yields that 
theoretical model is compatible with empirical model. (Chi-square = 4.94, df = 14, p = 0.09866, GFI = 
1.00). This also provides finding for the following hypotheses: Hypothesis 1: Integrated marketing 
communication through Facebook had direct effect on brand equity with influential coefficient of 0.86; 
Hypothesis 2:   Brand equity had a direct influence on purchasing intention with influential coefficient of 
0.64.  Hypothesis 3:  Integrated Marketing Communication through Facebook had direct effect on 
purchasing intention with influential coefficient of 0.64. Moreover, indirect influence was obtained 
between those two variables with influential coefficient of 0.55. Hypothesis 4; the result of Multiple 
Regression Analysis yielded that all components of Facebook’s function had positive relationship with 
Brand Equity. Qualitative research analysis result can be concluded that Integrated Marketing 
Communication through Facebook can be used in Brand Equity creation and that Brand Equity has 
influence on Purchasing Intention toward cosmetic products of Thai consumer, especially, Brand 
Awareness and Brand Loyalty.    
 
Keywords:  Brand Equity, Communication, Facebook, Purchasing Intention, Cosmetic 
 

 
 
บทนํา 

     ธุรกิจเคร่ืองสําอางหรือผลิตภัณฑrเพื่อความงามเป}น
ธุรกิจที่มีมูลคnาการตลาดสูงและมีการเติบโตอยnางรวดเร็ว
อัน เป}นผลมาจากการที่ ผูo ป ร ะกอบการและผูo ผ ลิ ต
เคร่ืองสําอางมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑrเพื่อความงาม
ที่มีคุณภาพอยnางตnอเน่ืองดoวยการใชoนวัตกรรมการผลิตที่
ทันสมัย  เพื่อใหoสอดรับกับแนวโนoมพฤติกรรมของผูoบริโภค
ที่หันมาใหoความสําคัญกับการดูแลความงามและสุขภาพ
เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะอยnางยิ่งคนในกลุnมวัยทํางาน และกลุnม
ดารา นักแสดง พิธีกร เน่ืองจากบุคคลเหลnาน้ีเป}นกลุnมที่
ตoองพบปะผูoคนและตoองรักษาภาพลักษณrใหoออกมาดูดีอยูn
เสมอ  

ดoวยป{จจัยทั้งสองป{จจัยดังกลnาวทําใหoมูลคnาตลาด
เคร่ืองสําอางของโลก ในปe พ.ศ. 2555 มีมูลคnาถึง 4 แสน
ลoานบาท ทําใหoตลาดรวมมีการเติบโตมากขึ้นรoอยละ 10  
สําหรับตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยป{จจุบันมูลคnาอยูn
ที่ 1.75 หมื่นลoานบาท คาดจะสามารถเติบโตเฉล่ีย 3% ตnอปe 

ห รือเติบโต เพิ่มขึ้นถึ ง  2  หมื่ นลo านบาทในปe  2017  
(ฐานเศรษฐกิจออนไลนr, 2556)  โดยสามารถ แบnงสnวนแบnง
ทางการตลาดของเคร่ืองสําอางออกตามประเภทการใชoงาน
ไดoเป}น ผลิตภัณฑrดูแลผิวหนoา รoอยละ 56 ผลิตภัณฑrแตnง
แตoมสีสัน รoอยละ 12.5 ผลิตภัณฑrเพื่อการชําระลoางทํา
ความสะอาด รoอยละ 16 ผลิตภัณฑrบํารุงผิวกายรoอยละ 
15.5 หากแบnงตามตราผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางที่มีสnวน
ทางการตลาดสูงสุด 3 อันดับแรกคือ ลอรีอัล รoอยละ 25 ถัด
มาอันดับสองไดoแกn พอนสr   รoอยละ 18.5  และอันดับสาม
คือ โอเลยr รoอยละ 13.5 (ACNielsen Global Online 
Consumer Survey, 2013)   

จากการที่ธุรกิจเคร่ืองสําอางมีแนวโนoมของอัตรา
การเจริญเติบโตอยnางตnอเน่ือง ทําใหoเกิดการแขnงขันที่
รุนแรงในการชnวงชิงสnวนแบnงการตลาดระหวnางธุรกิจ
เคร่ืองสําอางดoวยกัน  โดยที่แตnละองคrกรมีการนําเคร่ืองมือ
ทางการตลาดในรูปแบบตnางๆมาใชo  เค ร่ืองมือทาง
การตลาดที่องคrกรธรุกิจโดยทั่วไปนํามาใชoคือ  “การส่ือสาร

วารสารการจัดการสมัยใหมn ปeที่ 12 ฉบับที่ 2  เดือน กรกฎาคม – ธันวาคม 2557                                                                           
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ทางการตลาดเชิงบูรณาการ” (Integrate Marketing 
Communication: IMC) เพื่อชnวยใหoสามารถรักษาหรือ
ขยายสnวนแบnงทางการตลาดของธุรกิจใหoมากขึ้น ใน
รูปแบบของการสรoางคุณคnาตราสินคoา ซ่ึงจะสnงผลกระตุoน
ใหoเกิดการซ้ือสินคoาของผูoบริโภคใหoมากขึ้น (Moradi & 
Zarei, 2011: 395-396) 

การสรoางคุณคnาตราสินคoาโดยใชoการส่ือสารทาง
การตลาดของธุรกิจในป{จจุบันน้ัน นอกจากการเลือกใชoการ
ส่ือสารประเภทเดิมอันไดoแกn  ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศนr ส่ือ
ส่ิงพิมพr  การพัฒนาไปสูnยุคของการใชoเทคโนโลยีการ
ส่ือสารทําใหoเกิดการใชoอินเทอรrเน็ต (Internet)  ซ่ึงชnวยเพิ่ม
ศักยภาพทางการส่ือสารใหoเกิดการแพรnกระจายขoอมูล
ขn า วส า ร ไ ดo อ ยn า ง ร ว ด เ ร็ ว แล ะกวo า ง ขว า งม ากขึ้ น 
(Carmichael, 2011: 20-21)  อินเทอรrเน็ตทําใหoวิธีการ
ติดตnอส่ือสารปฏิสัมพันธrตnอกันเปล่ียนแปลงไป นักวิชาการ
เรียกการเปล่ียนแปลงในยุคน้ันวnา  “การปฏิวัติขoอมูล
ขnาวสาร”  (Information revolution) ซ่ึงเป}นการปฏิวัติที่ทํา
ใหo เ กิดการส่ือสารที่ ไรoพรมแดน และผลักดันใหo เ กิด
กระบวนการที่รูoจักกันวnา “โลกาภิวัตนr” (Globalization) 
(Keller, 2008: 74 )  
          พลวัตรแหnงการเปล่ียนแปลงน้ันไดoขยายตัว และ
ดําเนินไปอยnางตnอเน่ือง  ดoวยความกoาวหนoาของเทคโนโลยี
ไดoการกnอกําเนิด “เครือขnายสังคมออนไลนr” (Social 
Network) ทําใหoเกิดการปฏิวัติการส่ือสารรูปแบบใหมn ที่
เป}นการส่ือสารหลายทิศทางโดยคนในสังคมเป}นผูoกําหนด
เน้ือหา (Content) ของการส่ือสารน้ันรnวมกันซ่ึง ในแงnของ
ธุรกิจน้ัน ส่ือสังคมออนไลนrสามารถนํามาใชoในการสnงเสริม
กิจกรรมทางการตลาดไดoอยnางมีประสิทธิภาพ โดยใชo
ตoนทุนต่ํา (Kaplan & Haenlein, 2010: 59) นอกจากน้ียังมี
ผลในทางบวกตnอการรับรูoตราสินคoา (Brand Awareness) 
การสรoางภาพลักษณrสินคoา (Brand Image) และการ
เชื่อมโยงตราสินคoา (Brand Association) ซ่ึงเหลnาน้ีนําไปสูn
การสรoางคุณคnาตราสินคoา (Brand Equity) (Mickle, 2009: 34)  
       นอกจากน้ีลักษณะพิเศษของการแพรnขoอมูลทางสังคม
ออนไลนrคือ ขoอมูลแพรnกระจายไปโดยผูoบริโภคในสังคม
ตามธรรมชาติ ซ่ึงขoอมูลเหลnาน้ีมีความทันสมัย (Real time) 
สามารถแพรnกระจายไดoอยnางกวoางขวางและรวดเร็วเน่ือง
ดoวยสมาชิกของเครือขnายสังคมออนไลนrมีจํานวนมาก 
(Harwood, 2008: 64-66) ทําใหoป{จจุบันรูปแบบการส่ือสาร
น้ีถูกนํามาใชoในการส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจแทบทุก

ประเภท (Andersen, 2011: 157) รวมถึงธุรกิจ
เคร่ืองสําอาง ซ่ึงพบวnาธุรกิจเคร่ืองสําอางชั้นนําในป{จจุบัน
ไดoใหoความสําคัญอยnางมากกับการจัดทําเฟซบุpกในฐานะ
เป}นชnองทางการส่ือสารทางการตลาดไปยังผูoบริโภคเพื่อ
สรoางคุณคnาตราสินคoาและกระตุoนใหoผูoบริโภคซ้ือผลิตภัณฑr
เคร่ืองสําอาง 
      จากการที่ เฟซบุpกไดoกลายมาเป}นชnองทางในการ
ส่ือสารทางการตลาดที่ สําคัญ และเป}นเคร่ืองมือทาง
การตลาดสําหรับองคrกรธุรกิจเคร่ืองสําอางชั้นนําแตn
การศึกษาเก่ียวกับการสรoางคุณคnาตราสินคoาโดยใชoการ
ส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานทางเฟซบุpก ยังมีอยูn
นoอย อีกทั้งยังไมnพบวnามีการศึกษาที่มีขอบเขตครอบคลุม
ความสัมพันธrระหวnางหนoาที่การทํางานของเฟซบุpก 
(Facebook Functions) คุณคnาตราสินคoา (Brand Equity) 
และความตั้งใจซ้ือ (Purchasing Intention) ของผูoบริโภค
ดoวย ดังน้ันเพื่อเป}นสnวนหน่ึงในการเติมเต็มชnองวnางของ
องคr ค วาม รูo ดั ง กลn าว  ผูo วิ จั ย จึ งมี คว ามประสงคr จ ะ
ทําการศึกษาเร่ือง “การสรoางคุณคnาตราสินคoาผnานเฟซบุpกที่
มีอิทธิพลตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางในประเทศไทย” 
โดยมีรายละเอียดของการศึกษาดังน้ี 
 

2. วัตถุประสงคrการวิจัย 

     2.1. เพื่อสังเคราะหrโมเดลความสัมพันธrเชิงสาเหตุ
ระหวnางการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน 
เฟซบุpก การรับรูo คุณคnาตราสินคoา และความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก 
     2.2 เพื่อทดสอบความสอดคลoองของโมเดล
ความสัมพันธrเชิงสาเหตุการส่ือสารทางการตลาดเชิง 
บูรณาการผnานเฟซบุpก การรับรูoคุณคnาตราสินคoา และความ
ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางของแฟนเพจ   เฟซบุpก 
    2.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธrระหวnางองคrประกอบการ
ทํางานของเฟซบุpก ในฐานะเป}นเคร่ืองมือในการส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการ และการรับรูoคุณคnาตราสินคoา  
 
3. การทบทวนวรรณกรรม 

     แ น ว คิ ด เ ก่ี ย ว กั บ คุ ณ คn า ต ร า สิ น คo า  แ ล ะ
องคrประกอบของคุณคnาตราสินคoา 

Kohli and Leuthesser (2001) ไดoกลnาวถึง การ
สรoางคุณคnาตราสินคoาวnาเป}นความรูoเก่ียวกับตราสินคoาที่มี
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ความแตกตnางกันจากการตอบสนองของลูกคoา ซ่ึงการ
ตอบสนองของลูกคoาจะสะทoอนออกมาในลักษณะของความ
จงรักภักดีตnอสินคoา และความเต็มใจจnายในระดับราคาสูง
เน่ืองจากมีความชื่นชอบตnอตราสินคoาน่ันเอง จึงอาจกลnาว
โดยสรุป การสรoาง คุณคnาตราสินคoา  หมายถึง  การ
ตอบสนองของลูกคoาจากการรับรูoถึงความแตกตnางระหวnาง
ตราสินคoา ซ่ึงเป}นความรูoที่ลูกคoามีตnอตราสินคoาในระดับ
ตnางกัน และเป}นคุณคnาเพิ่มที่จะไดoรับเมื่อสินคoามีตราสินคoา 
       สําหรับองคrประกอบของคุณคnาตราสินคoาน้ัน Aaker 
(1996) ไดoอธิบายวnา คุณคnาตราสินคoาน้ันประกอบดoวย 5 
องคrประกอบคือ (1)  ความภักดีตnอตราสินคoา (Brand 
Loyalty)  หมายถึงทัศนคติในเชิงบวกที่ผูoบริโภคมีตnอตรา
สินคoา และสnงผลทําใหoเกิดการซ้ือซํ้าอยnางตnอเน่ือง ซ่ึงจะทํา
ใหoผูoบริโภคไมnเปล่ียนไปซ้ือตราสินคoาอ่ืน (2) การตระหนักรูo
ในตราสินคoา (Brand Awareness) หมายถึงความสามารถ
ของผูoบริโภคในการที่จะรูoจัก (Recognition) และระลึกถึง
ตราสินคoา (Recall) (3)การรับรูoถึงคุณภาพตnอตราสินคoา 
(Perceived Quality) หมายถึง การที่ผูoบริโภคสามารถรับรูo
ไดoถึงคุณภาพของสินคoา ซ่ึงจะชnวยผลักดันตราสินคoา
ประสบความสําเร็จทางดoานการเงิน ยอดขาย ดoานกลยุทธr
ขอ งธุ ร กิ จ  ( 4 )  ความ เชื่ อม โยงตรา สินคo า  (Brand 
Associations) หมายถึง ความเชื่อมโยงในตราสินคoาเป}น
การเชื่อมโยงทุกส่ิงทุกอยnางไปสูnตราสินคoา คุณคnาของตรา
สินคoาจะเกิดขึ้นไดoน้ันขึ้นกับส่ิงที่เชื่อมโยงกับตราสินคoาน้ัน 
โดยการเชื่อมโยงของส่ิงตnางๆ กับตราสินคoาในความทรงจํา
ของผูoบริโภค (5) สินทรัพยrอ่ืนๆ (Other Assets) หมายถึง 
ตราสินคoา หรือส่ิงที่เชื่อมโยงกับตราสินคoาของบริษัท ที่
สามารถตีคnาเป}นตัวเงินไดo เชnน สิทธิบัตร (Patents) 
เคร่ืองหมายทางการคoา (Trademarks) เป}นตoน 

แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด
ผnานเฟซบุpก  

Vitak, Zube, Andrew, Ellison and Lampe 
(2011) กลnาววnาเครือขnายสังคมออนไลนr (Online social 
network) น้ันคือเว็บไซตrที่สามารถเชื่อมโยงผูoคนเขoาไวo
ดoวยกัน จนเกิดการรวมตัวในลักษณะชุมชนออนไลนr 
(Community Online) เพื่อแลกเปล่ียนประสบการณr
ระหวnางกันในสังคมเสมือน (Virtual Community) ซ่ึงการ
ขยายตัวจะเป}นไปในรูปแบบการติดตnอส่ือสารอยnางเป}น
เครือขnาย โดยเป}นการส่ือสารจากกลุnมเครือขnายหน่ึงไปยัง

อีกกลุnมเครือขnายหน่ึง ผnานผูoทําการส่ือสารซ่ึงทําหนoาที่เป}น
ผูoสnงสารไปยังผูoรับสารในกลุnมเดียวกันคร้ังละหลายคนจน
เกิดเป}นเครือขnายสังคมออนไลนr เว็บไซตrที่เป}นเครือขnาย
สังคมออนไลนrในป{จจุบันไดoแกn เฟซบุpก ทวิตเตอรr มาย
เสปต มายไดอาร่ี เป}นตoน อยnางไรก็ตามเฟซบุpก นับเป}น
เครือขnายสังคมออนไลนrที่ผูoบริโภคใหoความนิยมสูงสุด โดย
ผลการศึกษาของบริษัทศูนยrวิจัยนวัตกรรมอินเตอรrเน็ต
ไทย จํากัด แสดงใหoเห็นวnามากกวnารoอยละ 50 ของผูoใชo
อินเทอรrเน็ตเป}นผูoใชoเครือขnายสังคมออนไลนr ซ่ึงในจํานวน
น้ีมีผูoใชoเฟซบุpก จํานวน 22.19 ลoานคน คิดเป}นรoอยละ 88.4 
ของผูoใชoอินเทอรrเน็ตในประเทศไทยทั้งหมด (ศูนยrวิจัย
นวัตกรรมอินเตอรrเน็ตไทย, 2556)  
       จากการทบทวนงานวิ จั ยที่ เ ก่ี ยวขoอ งพบวn ามี
นักวิชาการและนักวิจัย ไดoแบnงหนoาที่ของส่ือทางการตลาด
แบบบูรณาการผnานเฟซบุpกไวoดังน้ี Nissen (2011) ไดo
นําเสนอการส่ือสารทางการตลาดผnานเฟซบุpกในฐานะของ
ส่ือทางการตลาดแบบบูรณาการโดยไดoแบnง หนoาที่การ
ทํางานของเฟซบุpก ตามแนวคิดการส่ือสารทางการตลาด
แบบบูรณาการวnาโครงสรoางการทํางานของเฟซบุpก
ประกอบดoวย (1)การโฆษณา (Advertising) การใหoขoอมูล 
ขnาวสาร เป}นการส่ือสารจูงใจผnานส่ือโฆษณาประเภทตnางๆ 
เพื่อจูงใจหรือโนoมนoาวใจใหoกลุnมผูoบริโภคเปjาหมายมี
พฤติกรรมคลoอยตามเน้ือหาสารที่โฆษณา (2) การใหoการ
สนับสนุน (Sponsorship) การลงทุนดoวยเงินสดหรือทรัพยr
ส่ิงของอยnางอ่ืน ไปเพื่อกิจกรรมหน่ึง โดยหวังผลทาง
ก า ร คo า  ( 3 )  ก า ร ส่ื อ ส า ร ข อ ง บ ริ ษั ท  ( Corporate 
Communication) การส่ือสารของบริษัทเป}นสnวนหน่ึงของ
การประชาสัมพันธrทางการตลาดและ มีความหลากหลาย
ในรูปแบบของการส่ือสาร อาทิเชnน การบริหารภาพลักษณr
ของบริษัท การโฆษณาและการส่ือสารไปยังกลุnมของผูoมี
สnวนไดoเสีย (4) การประชาสัมพันธr (Public Relation) 
กิจกรรมที่มีความมุnงหมายในการจัดตั้ง และ รักษาคnาความ
นิยม (Good Will) ความเขoาใจรnวมกันระหวnางองคrกรและ 
สาธารณชน (5) การสnงเสริมการตลาด (Sales Promotion) 
กิจกรรมทางการตลาดตnางๆที่มีวัตถุประสงคrเพื่อกระตุoนใหo
ยอดขายของผลิตภัณฑrเพิ่มขึน้  

แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซื้อ  
       Schiffman and Kanuk (2009) ไดoกลnาววnา ความ
ตั้งใจซ้ือเป}นการวัดความเป}นไปไดoของผูoบริโภคที่ซ้ือสินคoา
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บางอยn าง  สําห รับการวัดระ ดับความตั้ ง ใจ ซ้ือ  น้ัน 
Blackwell, Miniard, & Engel (2001) ไดoพัฒนามาตรวัด
ความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภค โดยเรียกมาตรวัดน้ีวnา “แบล็ค
เวลลr มินิอารrด และเอนเกล" ไดoแบnงประเภทของความ
ตั้งใจซ้ือที่สามารถวัดไดo ออกเป}น 5 ประเภท (1) ความ
ตั้งใจซ้ือ หมายถึง ผูoบริโภคตัดสินใจเพื่อจะซ้ือสินคoาซ่ึง
อาจจะเกิดขบวนการซ้ือสินคoาหรือไมnก็ไดo(2) ความตั้งใจซ้ือ
ซํ้า หมายถึง ผูoบริโภคจะซ้ือสินคoาชนิดเดียวกัน จากตรา
สินคoาเดิมอีกคร้ัง (3) ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑrในอนาคต 
หมายถึง ผูoบริโภคมีการวางแผนในการซ้ือสินคoาประเภท
ใดๆจากตราสินคoาน้ันในอนาคต (4) ความตั้งใจในการใชo
จnายเพื่อซ้ือ หมายถึง ผูoบริโภคจะยินยอมจnายเงินเพื่อซ้ือ
สินคoาน้ันๆ โดยความตั้งใจในขั้นน้ีจะเกิดขบวนการซ้ือ
สินคoาน้ันๆจากผูoบริโภค (5) ความตั้งใจซ้ือเพื่อการบริโภค 
หมายถึง ความตั้งใจของผูoบริโภคในการยอมรับและมีสnวนรnวม
ในการซ้ือสินคoาน้ันแลoว เพื่อการใชoสินคoาจากตราสินคoาน้ันๆ 

4. ขoอมูลพื้นฐานงานวิจัย
ความสัมพันธrระหวnางหนoาที่การทํางานของ

เฟซบุpก กับการสรoางคุณคnาตราสินคoา  
Nissen (2011) ไดoทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ การ

สรoางคุณคnาตราสินคoาของเคร่ืองด่ืมเปkปซ่ี (Pepsi) ผnานทาง
เฟซบุpก ผลการศึกษาพบวnากลุnมตัวอยnางที่เป}นแฟนเพจ
ของเปkปซ่ีมีการรับรูoตราสินคoา การประเมินตราสินคoา และมี
ความสัมพันธrกับตราสินคoา (Brand Association) สูงกวnา
ตัวอยnางที่ ไมn ใชnแฟนเพจอยnางมี นัย สํา คัญทางสถิติ 
การศึกษายังแสดงใหoเห็นวnา การทํางานแตnละรูปแบบของ
เฟซบุpกจะมีผลตnอการสรoางคุณคnาตราสินคoา แตกตnางกัน
อยnางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากน้ียังพบอีกวnาคุณคnาตรา
สินคoาโดยรวมในตัวอยnางที่เป}นแฟนเพจจะสูงกวnา ตัวอยnาง
ที่ไมnไดoเป}นแฟนเพจอยnางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
       Nijland (2013) ไดoทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ การใชo
เฟซบุpกในการสรoางความเขoมแข็งใหoแกnคุณคnาตราสินคoา
ของสินคoาประเภทแฟชั่น และกลุnมสินคoาเพื่อความงาม ผล
การศึกษาพบวnา เฟซบุpกมีผลตnอการสรoางความเขoมแข็ง
ใหoแกnคุณคnาตราสินคoาอยnางสําคัญ  Ivarsdotter (2010) ไดo
ทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ การส่ือสารเชิงบูรณาการผnานเฟ
ซบุpกมาใชoในการสรoางความเขoมแข็งใหoกับตราสินคoา และ

ความสัมพันธrระหวnางตราสินคoากับลูกคoาของสินคoาแฟชั่น
ตราสินคoาชั้นสูง ผลการศึกษาพบวnาการส่ือสารเชิง 
บูรณาการผnานเฟซบุpกทําใหoเกิดเปล่ียนแปลงตnอนักการ
ตลาดและผูoที่ตoองการสรoางตราสินคoาซ่ึงการส่ือสารเชิง
บูรณาการผnานเฟซบุpกไดoผลักดันใหoนักการตลาดตoอง
พัฒนาชnองทางใหมnๆในการติดตnอ กับผูoบ ริ โภค ผล
การศึกษาสรุปวnาการส่ือสารเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกหาก
มีการพัฒนาอยnางถูกตoองแลoวจะมีผลอยnางมากตnอการสรoาง
ความสัมพันธrระหวnางตราสินคoากับผูoบริโภค โดยที่พบวnา 
ตัวอยnางที่เป}นแฟนเพจของเฟซบุpกจะมีทัศนคติในเชิงบวก 
และมีการรับรูoกับตราสินคoามากกวnาตัวอยnางที่ไมnไดoเป}น
แฟนเพจของเฟซบุpกของตราสินคoาน้ันๆ 

จากผลการศึกษาขoางตoนแสดงใหoเห็นวnา การ
ทํางานของเฟซบุpกมีความสัมพันธrกับการสรoางตราสินคoา
ดัง น้ัน ผูo วิ จัยจึ ง นําผลการศึกษาดังกลnาวมาพัฒนา
โครงสรoางของกรอบแนวคิดการวิจัยในลําดับแรกดังน้ี 

ความสัมพันธrระหวnางการสรoางคุณคnาตรา
สินคoา และ ความต้ังใจซื้อ  

Tseng, Lin and Chien (2012) ไดoทําการศึกษา
วิจัยเก่ียวกับความสัมพันธrระหวnางกลยุทธrการสรoางตรา
สินคoาของธุรกิจ และความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภคในประเทศ
ไตoหวันผลการศึกษาพบวnากลยุทธrการสรoางตราสินคoาของ
องคrกรธุรกิจ (Brand Strategy) มีผลกระทบอยnางมี
นัยสําคัญกับความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภค 

Yaseen, Tahira,  Gulzar and Anwar (2011) 
ไดoทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ ผลของการรับรูoตราสินคoา 
การรับรูoคุณภาพ และความภักดีตnอตราสินคoาที่มีตnอผล
กําไรจากตราสินคoาและความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภค โดยทํา
การเก็บขoอมูลจากรoานคoาปลีกจํานวน 200 รoานในกรุง
อิสลามาบัด ประเทศปากีสถานโดยใชoแบบสอบถาม ผล
การศึกษาพบวnาการรับรูoตราสินคoา  การรับรูoคุณภาพ และ 
ความจงรักภักดีตnอตราสินคoา ไมnมีผลอยnางมีนัยสําคัญทาง
สถิติตnอ ผลกําไรจากตราสินคoา แตnกลับพบวnาการรับรูoตรา
สินคoา  การรับรูoคุณภาพ และ ความจงรักภักดีตnอตราสินคoา 
มีผลอยnางมีนัยสําคัญทางสถิติตnอความตั้งใจซ้ือของ
ผูoบริโภค 

Samithamby and Uthayakumar (2012) ไดo
ทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับ ความสัมพันธrระหวnางคุณคnาตรา
สินคoา และ ความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภคตnอผลิตภณัฑrสบูnเด็ก 
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โดยทําการเก็บขoอมูลจากครอบครัวที่มีลูกอายุไมnเกิน 4 ปe 
จํานวน 200 ครอบครัวในเมืองแบตทิคาลัว (Batticaloa) 
ประเทศศรีลังกา ผลการศึกษาพบวnา คุณคnาตราสินคoา
สามารถพยากรณrความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภคไดo โดยที่
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธrระหวnางคุณคnาตราสินคoากับความ
ตั้งใจซ้ือแสดงใหoเห็นวnา คุณคnาตราสินคoาเป}นป{จจัยที่สําคัญ

ที่ใชoในการอธิบายความแปรปรวนในตัวแปรความตั้งใจซ้ือ
ของผูoบริโภค 
 จากผลการศึกษาขoางตoนสามารถนําผลการศึกษา
ดังกลnาวมาพัฒนาโครงสรoางของกรอบแนวคิดการวิจัยใน
ลําดับถัดมาไดo ดังภาพที่ 1 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

5. สมมติฐานการวิจัย 

H1. การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน 
เฟซบุpกมีอิทธิพลทางตnอการรับรูoคุณคnาตราสินคoาของแฟน
เพจเฟซบุpกตnอผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอาง 

H2. คุณคnาตราสินคoามีอิทธิพลตnอความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก 

H3. การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก
มีอิทธิพลตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของแฟนเพจ 
เฟซบุpก  

H4 องคrประกอบการทํางานของเฟซบุpกมีความสัมพันธr
ในทางบวกตnอการรับรูoคุณคnาตราสินคoา  
 

6. วิธีดําเนินการวิจัย 

การวิจัย น้ี เป}นการวิจัยเชิงผสานวิธี  (Mixed 
Approach) กลnาวคือผูoวิจัยไดoบูรณาการระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Approach) และระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Approach) ในการศึกษาคร้ังน้ี 
เพื่อใหoไดoผลการศึกษาในรูปของขoอมูลพรรณนาในเชิงลึก 

 

 หนoาที่การทํางานของ
เฟซบุpก 

การสรoางคุณคnา
ตราสินคoา 

 

ความตั้งใจซื้อ 

การโฆษณา 

การใหoการสนับสนนุ 

การสือ่สารของตราสนิคoา 

การประชาสมัพันธr  

การสnงเสริมการขาย 

การรูo จักและจดจําตรา

ความสมัพันธr เช่ือมโยงกบัตรา

การรับรูoคณุภาพของ

ความภักดีกบัตราสนิคoา 

สนิทรัพยrอ ืน่ๆ 

ความตั้งใจซื้อ 

ความตั้งใจซื้อซํ้า 

 ความตั้งใจซื้อผลติภัณฑrในอนาคต 

ความตั้งใจในการใชoจnายเพื่อซื้อ 

ความตั้งใจซื้อเพื่อการบริโภค 

H1 

H2 

H3 
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และผลการศึกษาที่เป}นสถิติ โดยมีการดําเนินการของ
ระเบียบวิธีวิจัยแตnละประเภท ดังน้ี 
      6.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูoวิจัยนําระเบียบวิธีการ
วิจัยเชิงคุณภาพมาใชo เพื่อใหoไดoขoอมูลเชิงลึกที่เก่ียวขoองกับ
ตัวแปรตnางๆ ของการศึกษา และเพื่อนําขoอมูลเหลnาน้ันมา
ตรวจสอบและปรับโมเดลการวิจัยใหoสอดคลoองกับขoอมูลที่
ไดoจากการสัมภาษณrเชิงลึก 
 6.1.1 ผูoใหoขoอมูลสําคัญ (Key Informants) 
จํานวน 15 ทnาน ประกอบดoวยผูoดูแลการทํางานของเฟซบุpก   
(Facebook Administrator) ผูoทรงคุณวุฒิทางดoาน
การตลาด (Marketing Experts)  และ แฟนเพจ
เคร่ืองสําอาง 3 ตราสินคoาคือ พอนสr โอเลยr และ ลอรีอัล 
ผูoที่เขoารnวมกิจกรรมตnางๆในเฟซบุpก ไดoแกn การโพสตr
ขoอความ การแสดงความคิดเห็น การกดไลคr การแชรr การ
รnวมเลnนเกมสrบนเฟซบุpก  
 6.1.2 เคร่ืองมือที่ใชoในการเก็บรวบรวมขoอมูล 
เคร่ืองมือที่ใชoในการเก็บรวบรวมขoอมูลเชิงคุณภาพในคร้ังน้ี 
คือแบบสัมภาษณrเชิงลึก (In Depth Interview Script) โดย
มีลักษณะเป}นแบบสัมภาษณr 
 6.1.3 ก า ร ต ร ว จ ส อ บ คุ ณ ภ า พ ข อ ง แ บ บ
สัมภาษณrเชิงลึก ผูoวิจัยนําแบบสัมภาษณrแบบเชิงลึก ใหo
ผูoทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทnาน ประกอบดoวยอาจารยrที่ปรึกษา
ดุษฎี นิพนธr  ผูo เชี่ ยวชาญดo านระ เบียบวิ ธี วิ จั ย  และ
ผูo เชี่ยวชาญดoานการตลาดออนไลนr ตรวจสอบ ความ
ถูกตoอง และความสอดคลoองของประเด็นคําถามในแบบ
สัมภาษณrแลoวทําการปรับปรุง กnอนนําไปใชo ในการ
สัมภาษณrจริง 
 6.1.4 การเก็บรวบรวมขoอมูล การดําเนินการ
สัมภาษณr โดยใชoแบบสัมภาษณrเชิงลึกที่พัฒนาขึ้น โดย
ถามนําตามกรอบแบบสัมภาษณrที่สรoาง และใหoผูoชnวยการ
วิจั ยทํ าการจดบันทึกการสัมภาษณr เป}น อักษรและ
บันทึกเ สียง รายละเ อียดตnางๆ ไวoจนกระทั่ ง ส้ินสุด
กระบวนการการสัมภาษณrเชิงลึก 
             6.1.5 การวิเคราะหrขoอมูล ผูoวิจัยใชoการ
วิเคราะหrเน้ือหา (Content Analysis) ในการวิเคราะหr และ
สังเคราะหrขoอมูลที่รวบรวมไดo เพื่อสรุปผลในสnวนของการ
วิจัยเชิงคุณภาพ 
 
 

      6.2 การวิจัยเชิงปริมาณ  

               6.2.1 ป ร ะ ช า ก ร แ ล ะ ก ลุn ม ตั ว อ ยn า ง              
คือแฟนเพจผูoที่เขoารnวมกิจกรรมตnางๆในเฟซบุpก จํานวน
กลุnมตัวอยnางที่ใชoในการศึกษา 1,030 ตัวอยnาง 
 6.2.2 เคร่ืองมือที่ใชoในการเก็บรวบรวมขoอมูล 

แบบสอบถามออนไลนr (Online-Questionnaire) โดย
พัฒนาขึ้นจากแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เ ก่ียวขoอง 
ภายใตoกรอบของโมเดลความสัมพันธrเชิงสาเหตุระหวnาง
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก การ
รับรูo คุณคnาตราสินคoา และความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภค 
โครงสรoางของแบบสอบถามประกอบดoวย   

สn ว น ที่  1 ป{ จ จั ย สn ว น บุ ค ค ล ข อ ง ผูo ต อ บ
แบบสอบถาม  ไดoแกn เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา ระดับรายไดo อาชีพ  รายไดoเฉล่ียตnอเดือน 
และเฟซบุpกเคร่ืองสําอางที่เขoารnวมกิจกรรมบnอยคร้ังที่สุด  
ซ่ึงประกอบดoวยคําถามปลายปdดแบบตรวจสอบรายการ 
(Check List)      

สn วนที่  2 พฤติกร รมการ เขo า รn วม กิจกรรม             
บนเฟซบุpกผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคoา 
ประกอบดoวยคําถามปลายปdด ไดoแกn ความถี่ในการเขoารnวม
กิจกรรมบนเฟซบุpกใน1 สัปดาหr ชnวงเวลาที่เขoารnวม
กิจกรรม และประเภทของกิจกรรมที่เขoารnวมบนเฟซบุpก 
แบบตรวจสอบรายการ (Check List)      

สnวนที่  3 การรับรูoเก่ียวกับหนoาที่การทํางานของ
เฟซบุpกของผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคoาใน
สnวนรายดoานคือ การโฆษณา การใหoการสนับสนุน การ
ส่ือสารของบริษัท การประชาสัมพันธrและการสnงเสริมการ
ขาย เป}นคําถามมาตราสnวนประมาณคnาแบบ Likert Scale 
ชนิด 5 ระดับ    

สnวนที่  4 การ รับรูo เ ก่ียวกับคุณคnาตราสินคoา
ผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคoา ในสnวนรายดoาน
คือ การรูoจักและจดจําตราสินคoา การรับรูoคุณภาพ การ
เชื่อมโยงตราสินคoา ความภักดีตnอตราสินคoา และสินทรัพยr
อ่ืนๆ เป}นคําถามมาตราสnวนประมาณคnา แบบ Likert 
Scale ชนิด 5 ระดับ 
           สnวนที่ 5 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑrเครื่องสําอาง
ชั้นนํา 3 ตราสินคoา เพื่อศึกษาผูoบริโภคพรoอมที่จะทํา
พฤติกรรมการซ้ือสินคoา ในสnวนรายดoานคือ ความตั้งใจซ้ือ
ผลิตภัณฑr ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑrซํ้า ความตั้งใจซ้ือ
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ผลิตภัณฑrในอนาคต ความตั้งใจใชoจnายเพื่อซ้ือผลิตภัณฑr 
และความตั้งใจซ้ือเพื่อบริโภคผลิตภัณฑrประกอบดoวยขoอ
คําถามแบบ Semantic Differential Scales  7 ระดับ 
ประยุกตrจากมาตรวัดป{จจัยความตั้งใจซ้ือผสมผสานกับ
มาตรวัดที่สําคัญในการทํานายพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต 
โดย แบล็คเวลลr  มิ นิอารrด และเอนเกล (Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2001: 176-181) 

6.2.3 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

ผูoวิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยการ
นํารnางแบบสอบถามที่สรoางขึ้นและผnานการตรวจสอบจาก
อาจารยrที่ปรึกษาดุษฎีนิพนธr เสนอตnอผูoเชี่ยวชาญ จํานวน 
3 ทnาน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเ น้ือหา (Content 
Validity) ของแบบสอบถาม โดยใหoผูoเชี่ยวชาญพิจารณา
ความสอดคลoองและความเหมาะสมของขoอคําถามรายขoอ
กับวัตถุประสงคrของการวัดตัวแปร (Item Objective 
Congruence: IOC)  ขoอคําถามทีมีคnา IOC ต่ํากวnา 0.50 
จะไดoรับการปรับปรุงหรือตัดออก หลังจากน้ันทดลองเก็บ
ขoอมูลจากแฟนเพจของเคร่ืองสําอางอ่ืนๆที่ไมnใชnแฟนเพจ
ของ ลอรีอัล พอนดr และโอเลยr จํานวน 30 คน แลoวนํา
ขoอมูลที่ไดoมาทําการวิเคราะหrโดยใชo SPSS ไดoคnาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามซ่ึงวิเคราะหrหาคnา
สัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟiาของเคร่ืองมือแบบสอบถามทั้ง
ชุดพบวnา มีความเชื่อถือไดoของขoอคําถามทั้งหมดที่ระดับ 
0.874 หรือ มคีวามนnาเชื่อถือไดoของเคร่ืองมอืแบบสอบถาม
รoอยละ 87.40  

6.2.4 การเก็บรวบรวมขoอมูล 

ผูoวิจัยทําการเก็บขoอมูลจากผูoเขoารnวมทํากิจกรรม
บนเฟซบุpกของเคร่ืองสําอางชั้นนํา  3 ตราสินคoาที่กําลัง
ทําการศึกษา ทําการแนะนําตัว และแจoงวัตถุประสงคrของ
การเก็บขoอมูลเพื่อทําการวิจัยใหoกลุnมตัวอยnางใหoทราบผnาน
ทางเฟซบุpกและขออนุญาตเก็บขoอมูลโดยใชoแบบสอบถาม
ออนไลนr ตnอจากน้ันผูoวิจัยสnงแบบสอบถามไปยังกลุnม
ตัวอยnางทางอีเมล และรอรับแบบสอบถามกลับจากกลุnม
ตัวอยnางทางอีเมล           

6.2.5 การวิเคราะหrขoอมูล และสถิติที่ใชo 
การวิ เ คร า ะหr ขo อมู ล  ทํ า โ ดย ใชo โป รแกรม

คอมพิวเตอรr SPSS และ LISREL ในการวิเคราะหr
ผลการวิจัยดังน้ีโดยใชoสถิติดังน้ี  

1) วิเคราะหrขoอมูลเก่ียวกับสถานภาพสnวนตวั และ
พฤติกรรมการเขoารnวมกิจกรรมบนเฟซบุpกของผูoตอบ
แบบสอบถาม ดoวยสถิติความถี่ (Frequency) และคnารoอยละ 
(Percentage)  

2) วิเคราะหrขoอมูล การรับรูoตnอการส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก การรับรูoคุณคnาตรา
สินคoา และ ความตั้งใจซ้ือของผูoตอบแบบสอบถาม ดoวย
คnาเฉล่ีย (Mean) และคnาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 

3) ตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรoาง (Construct
validity) ของป{จจัยการรับรูoตnอการส่ือสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการผnานเฟซบุpก การรับรูoคุณคnาตราสินคoา และ ความ
ตั้งใจซ้ือของผูoตอบแบบสอบถามโดยใชoสถิติ การวิเคราะหr
องคrประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) 

4) ตรวจสอบความสอดคลoองของความสัมพันธr
เชิงสาเหตุระหวnางการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ผnานทางเฟซบุpก คุณคnาตราสินคoา และ ความตั้งใจซ้ือของ
ผูo บ ริ โภค โดยใชoสถิติ การวิ เคราะหr เสoนทาง  (Path 
Analysis) ดoวยโปรแกรม LISREL  

7. ผลการวิจัย
7.1 ขoอมูลสnวนบุคคลของผูoตอบแบบสอบถาม 

กลุnมตัวอยnางสnวนใหญnเป}นเพศหญิง (รoอยละ 
85.5) อายุ 20-30 ปe (รoอยละ 57.8) มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี (รoอยละ 61.1) และประกอบอาชีพเป}นพนักงาน
บริษัท (รoอยละ 43.9) มีรายไดoสูงกวnา 30,000 บาท กลุnม
ตัวอยnางสnวนใหญnเขoารnวมกิจกรรมบนเฟซบุpก 20 หรือ
มากกวnา 20 คร้ังตnอตnอสัปดาหr(รoอยละ 45.9) โดยเขoารnวม
กิจกรรมบนเฟซบุpกระหวnาง 16.01 - 21.00 น. (รoอยละ 
48.2) และหาความรูoและติดตามขoอมูลตnางๆเก่ียวกับสินคoา
บนเฟซบุpกของบริษัทเคร่ืองสําอาง (รoอยละ 51.7)      

7.2 ความคิดเห็นของกลุnมตัวอยnางตnอการ
สื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกของ
ผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางชั้นนํา 

กลุnมตัวอยnางมีการรับรูoการทํางานของเฟซบุpกใน
ภาพรวมอยูnในระดับมาก คnาเฉล่ีย 3.50 เมื่อพิจารณาเป}น
รายดoาน พบวnา ดoานการส่ือสาร มีคnาเฉล่ียสูงสุด คnาเฉล่ีย 
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3.72 รองลงมา การสnงเสริมการขายมีคnาเฉล่ีย 3.60 และ
ดoานการใหoการสนับสนุน มีคnาเฉล่ียต่ําที่สุด คnาเฉล่ีย 3.16 
          7.3 ความคิดเห็นของกลุnมตัวอยnางตnอคุณคnาตรา
สินคoาของผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางชั้นนํา  

กลุnมตัวอยnางมีความคิดเห็นตnอการรับรูoคุณคnาตรา
สินคoาในภาพรวมอยูnในระดับมากมีคnาเฉล่ีย 3.58 เมื่อ
พิจารณาเป}นรายดoาน พบวnาดoานความสัมพันธrเชื่อมโยงกับ
ตราสินคoามีคnาเฉล่ียสูงสุดมีคnาเฉล่ีย 3.97 รองลงมา การ
รูoจักและจดจําตราสินคoามีคnาเฉล่ีย 3.80 และดoานการรับรูo
คุณภาพของสินคoามีคnาเฉล่ียต่ําที่สุดมคีnาเฉล่ีย 3.27 

          7.4 ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางชั้นนํา
ของกลุnมตัวอยnาง 

กลุnมตัวอยnางมีความตั้งใจซ้ือสินคoาในภาพรวมอยูn
ในระดับตั้งใจคnอนขoางมากมีคnาเฉล่ีย 5.88 เมื่อพิจารณาเป}น
รายดoาน พบวnา ดoานความตั้งใจซ้ือมีคnาเฉล่ียสูงสุด 6.04 
รองลงมาความตั้งใจในการใชoจnายเพื่อการบริโภคมคีnาเฉล่ีย 
6.02 และดoานความตั้งใจซ้ือซํ้ามีคnาเฉล่ียต่ําที่สุด 5.47 
          7.5 ผลการวิเคราะหrองคrประกอบเชิงยืนยันของ
ตัวแปรในการศึกษา (ป{จจัยการสื่อสารทางการตลาด
เชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก ป{จจัยคุณคnาตราสินคoา และ 
ป{จจัยความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง)  

ผลการวิเคราะหrองคrประกอบเชิงยืนยันของป{จจัย
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน เฟซบุpกป{จจัย
คุณคnาตราสินคoา และ ป{จจัยความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
แสดงไดoดังน้ี  

ป{จจัยการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน
เฟซบุpกประกอบดoวย 5 องคrประกอบ คือการสnงเสริมขาย  
การโฆษณา การประชาสัมพันธr การส่ือสาร และการใหoการ
สนับสนุน โดยมีคnานํ้าหนักองคrประกอบเป}น 0.77, 0.70, 
0.60, 0.60 และ 0.58 ตามลําดับ 

 ป{จจยัคุณคnาตราสินคoาประกอบดoวย 5 
องคrประกอบ คือ ความภักดีกับตราสินคoา สินทรัพยrอ่ืนๆ  
การรับรูoคุณภาพของสินคoา การรูoจักและจดจําตราสินคoา

และความสัมพันธrเชื่อมโยงกับตราสินคoา โดยมีคnานํ้าหนัก
องคrประกอบเป}น 0.89, 0.64, 0.59, 0.58, 0.52 ตามลําดับ
ป{จจยัความตั้งใจซ้ือสินคoาประกอบดoวย 5 องคrประกอบ คือ

ความตัง้ใจในการใชoจnายเพื่อการบริโภค ความตั้งใจซ้ือ 
ความตัง้ใจซ้ือซํ้า ความตัง้ใจซ้ือในอนาคต ความตัง้ใจใน 

การใชoจnายเพื่อซ้ือ และ โดยมีคnานํ้าหนักองคrประกอบเป}น 
0.83, 0.73, 0.71, 0.69 และ 0.67 ตามลําดับ

 

ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะหrความสอดคลoองของโมเดลเชิงสาเหตุโดยใชoสถติิ Path Analysis 
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ผลการวิเคราะหrองคrประกอบเชิงยืนยันขoางตoน
สามารถยืนยันไดoวnา ตัวแปรที่ทําการศึกษาทั้ง 3 ป{จจัยมี
โครงสรoางขององคrประกอบที่สอดคลoองกับองคrประกอบที่
ไดoจากการทบทวนวรรณกรรม โดยที่ ตัวแปรสังเกตไดoกับ
ตัวแปรแฝงมีความสัมพันธr กัน และตัวแปรสังเกตไดo
สามารถอธิบายตัวแปรแฝงไดoป{จจัยทั้ง 3 ป{จจัยดังกลnาวจึง
มีความเหมาะสมที่จะนํามาใชoในการวิเคราะหrเสoนทาง โดย
ใชoเกณฑrนํ้าหนักองคrประกอบเชิงยืนยันแบบ Completely 
Standardized Solution ตั้งแตn 0.50 ขึ้นไป 
          7.6 ผลการทดสอบความสอดคลoองของโมเดล
ความสัมพันธrเชิงสาเหตุการสื่อสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการผnานเฟซบุpก การสรoางคุณคnาตราสินคoา และ
ความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpกกับ
ขoอมูลเชิงประจักษr   
       แบบจําลองสมการโครงสรoางที่ดําเนินการปรับใหo
ความสอดคลoองกับขoอมูลเชิงประจักษrในระดับที่ยอมรับไดo 
โดยพิจารณาจากคnาสถิติ คือ คnา df/2 เทnากับ 1.466 มีคnา
นoอยกวnา 2.00 ถือวnาผnานเกณฑr  คnา p-value มีคnาเทnากับ 
0.11452 มีคnามากกวnา 0.05 ถือวnาผnานเกณฑrที่กําหนดไวo  
คnา Goodness of Fit Index (GFI) เทnากับ 1.00  มีคnา
มากกวnา  .90 ถือวn าผn านเกณฑrตามที่ กํ าหนดไวoคn า 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) เทnากับ 0.98 มี
คnามากกวnา .90 ถือวnาผnานเกณฑrตามที่กําหนดไวoคnา Root 
Mean Squared Residuals (RMR) เทnากับ .0091นoอยกวnา 
.05 ถือวnาผnานเกณฑrตามที่กําหนดไวoคnา Root Mean 
Squared Error of Approximation (RMSEA) เทnากับ 
.0021 มีคnานoอยกวnา 0.05 ถือวnาผnานเกณฑrตามที่กําหนด
ไวoคnา Normed Fit Index (NFI) เทnากับ 1.00 มีคnามากกวnา 
.90  ถือวnาผnานเกณฑrตามที่กําหนดไวo; คnา Incremental Fit 
Index (IFI) มีคnาเทnากับ 1.00 มีคnามากกวnา 0.90 ถือวnาผnาน
เกณฑrตามที่กําหนดไวo คnา Comparative Fit Index (CFI) 
เทnากับ 1.00 มีคnามากกวnา .90 ถือวnาผnานเกณฑrตามที่
กําหนดไวoและ Critical N (CN) เทnากับ 1437.00 มีคnา
มากกวnา 200 เมื่อเปรียบเทียบผลของคnาสถิติทดสอบของ
แบบจําลองสมการโครงสรoางที่  ปรับแกoแลoว (Adjust 
Model) กับเกณฑrมาตรฐานตามขoอเสนอแนะของ 
Joreskog, & Sorbom (1996: 121-122)  พบวnาคnาสถิติ
ของแบบจําลองทุกคnาผnานเกณฑrมาตรฐานตามที่กําหนดไวo
ทั้งหมดดังแสดงในภาพที่ 2  

          7.7 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

 จากสมมติฐานที่ 1 ที่กลnาววnา การส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกมีอิทธิพลทางตnอการ
สรoางคุณคnาตราสินคoาของผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอาง โดย
พบวnาการส่ือสารทางการตลาดผnานเฟซบุpกมีคnาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรงตnอการรับรูoคุณคnาตราสินคoาเทnากับ 0.86 
          7.8 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 

จากสมมติฐานที่ 2 ที่กลnาววnาคุณคnาตราสินคoามี
อิทธิพลตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของ แฟนเพจเฟซบุpก 
พบวnาการรับรูoคุณคnาตราสินคoามีคnาสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางตรงตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางเทnากับ 0.64 
          7.9 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 

จากสมมติฐานที่ 3 ที่กลnาววnา การส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการผnานทางเฟซบุpกมีอิทธิพลตnอความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก พบวnา การรับรูo
คุณคnาตราสินคoามีคnาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงตnอความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางเทnากับ 0.64 มีสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางอoอมตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางเทnากับ 0.55 
          7.10 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 องคrประกอบ
การทํางานของเฟซบุpกอยnางนoอยหน่ึงองคrประกอบมี
ความสัมพันธrเชิงบวกกับคุณคnาตราสินคoา  
         ผลจากการวิ เคราะหrถดถอยเชิงพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) แบบขั้นตอน (Stepwise) พบวnา 
พบวnาการรับรูoการทํางานของเฟซบุpกทุกองคrประกอบมี
ความสัมพันธrกับคุณคnาตราสินคoา อยnางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยองคrประกอบที่มีผลตnอการสรoางคุณคnา
ตราสินคoามากที่ สุดคือ องคrประกอบดoานการโฆษณา 
รองลงมาไดoแกn การประชาสัมพันธr  องคrประกอบดoานการ
ส่ือสาร องคrประกอบดoานการสnงเสริมการขาย และ 
องคrประกอบดoานการใหoการ สนับสนุน ตามลําดับ และเมื่อ
รวมตัวแปรทั้ง 5 ตัว เขoาดoวยกันแลoวปรากฏวnา สามารถ
อธิบายความผันแปรเร่ืองคุณคnาตราสินคoาไดoไดoรoอยละ 
38.1 อยnางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05  
          7.11 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผลจากการ สัมภาษณrผูo บ ริหาร เฟซบุpกของ
เคร่ืองสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคoาไดoแกn พอนสr ลอรีอัล และ 
โอเลยr พบวnา ผูoดูแลการทํางานเฟซบุpกและผูoทรงคุณวุฒิ
ดoานการตลาดเห็นดoวยวnา การส่ือสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการผnานเฟซบุpก อันประกอบ ดoวย การโฆษณา การ
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ใ หo ก า ร ส นั บ ส นุ น  ก า ร ส่ื อ ส า ร ไ ป ยั ง ผูo บ ริ โ ภ ค  
การประชาสัมพันธr สามารถสรoางคุณคnาตราสินคoาของ
บริษัทไดo โดยการสรoางการรูoจักตราและจดจําสินคoาเกิดจาก
การที่แฟนเพจแชรrเพจตnอๆ กัน การรับรูoคุณภาพสินคoาเชnน 
การติดตามรีวิวของแฟนเพจ หรือ ดาราที่ทดลองใชoสินคoา 
การเชื่อมโยงตราสินคoา อาจเกิดจากการไดoเห็นโลโกoหรือ
ขoอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑrบnอยๆจากการเขoารnวมกิจกรรมใน 
เฟซบุpก ทําใหoแฟนเพจสามารถเชื่อมโยงส่ิงตnางๆ หรือ
ผลิตภัณฑrตnางๆเขoากับตราสินคoาไดo และความภักดีในตรา
สินคoาเกิดเป}นผลจากกิจกรรมทั้ง 3 กิจกรรมขoางตoน 
ประกอบกับการมี กิจกรรมการสnงเสริมการขายที่ ใหo
มูลคnาเพิ่มเป}นการตอบแทนแกnผูoบริโภค     
 ผลจากการสัมภาษณrแฟนเพจเฟซบุpกของ
เคร่ืองสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคoาไดoแกn พอนดสr ลอรีอัล และ 
โอเลยr พบวnาผูoใหoขoอมูลทั้งหมดเห็นดoวยวnา คุณคnาตรา
สินคoามีอิทธิผลตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของแฟนเพจ
เฟซบุpก โดยเฉพาะอยnางยิ่งอิทธิพลตnอการรับรูoคุณภาพตรา
สินคoา และความภักดีตnอตราสินคoา นอกจากน้ียังพบวnา 
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกมี
อิทธิพลตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก
โดยเฉพาะการโฆษณาที่ใชoดาราเป}นพรีเซ็นเตอรr การ
ส่ือสารของบริษัทไปยังแฟนเพจ ซ่ึงควรใหoขoอมูลที่ละเอียด
และถูกตoอง รวดเร็ว และตnอเน่ือง  และการสnงเสริมการขาย 
ที่นnาสนใจและทําใหoเกิดความตั้งใจซ้ือไดoในเวลาอันรวดเร็ว 
ทําใหoสรุปไดoวnาผลการวิเคราะหrขoอมูลเชิงคุณภาพที่ไดoมี
ความสอดคลoองกับผลการวิเคราะหrขoอมูลเชิงปริมาณที่
พบวnาการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกมี
อิทธิพลตnอการสรoางคุณคnาตราสินคoา และความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก 

 

8. อภิปรายผลการวิจัย     
ผลการวิจัย ดังแสดงขoางตoน สามารถนํามา

อภิ ปร ายโดยแยกประ เ ด็นการอภิ ป รายออกตาม
วัตถุประสงคrของการวิจัยดังน้ี 
     8.1 เพื่อสังเคราะหrโมเดลความสัมพันธrเชิงสาเหตุ
ระหวnางการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน 

เฟซบุpก การรับรูoคุณคnาตราสินคoา และความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก   

           ผูoวิจัยทําการสังเคราะหrโมเดลในการศึกษาคร้ังน้ี 
โดยใชoขoอมูลจาก 2 แหลnงคือ 1) ขoอมูลที่ไดoจากการทบทวน
แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวขoองและ 2) ขoอมูลเชิง
ประจักษrที่ไดoจากการสัมภาษณrเชิงลึก  

ขoอมูลที่ไดoจากแหลnงขoอมูลที่ 1 คือการทบทวน
วรรณกรรม พบวnามีผลงานวิจัยสนับสนุนความสัมพันธr
ระหวnางการส่ือสารทางการตลาดเชิงบรูณาการผnานทางเฟซบุpก 
และการรับรูoคุณคnาตราสินคoาของแฟนเพจ ไดoแกn การวิจัย
ของ Nissen, 2011 ซ่ึงพบวnากลุnมตัวอยnางที่เป}นแฟนเพจ
ของเปkปซ่ีมีการรับรูoตราสินคoา การประเมินตราสินคoา และมี
ความสัมพันธrกับตราสินคoา สูงกวnากลุnมตัวอยnางที่ไมnใชn
แฟนเพจอยnางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาของ 
Nijland (2013) พบวnาเฟซบุpกมีผลตnอการสรoางความ
เขoมแข็ง ใหoแกn คุณคnาตราสินคoาอยnางสําคัญ และผล
การศึกษาของ Ivarsdotter (2010) พบวnากลุnมตัวอยnางที่
เป}นแฟนเพจของเฟซบุpกจะมีทัศนคติในเชิงบวก และมีการ
รับรูoตราสินคoามากกวnากลุnมตัวอยnางที่ไมnไดoเป}นแฟนเพจ
ของเฟซบุpกของตราสินคoาน้ันๆ  
 นอกจาก น้ียั งพบวn ามี ง านวิ จั ยที่ ส นับส นุน
ความสัมพันธrระหวnางป{จจัยการรับรูoคุณคnาตราสินคoา และ 
ความตั้งใจซ้ือของผูoบริโภค อาทิเชnนผลการศึกษาของ 
Yaseen, Tahira, Gulzar and Anwar (2011) พบวnาการ
รับรูoตราสินคoา  การรับรูoคุณภาพ และ ความจงรักภักดีตnอ
ตราสินคoา มีผลอยnางมีนัยสําคัญทางสถิติตnอความตั้งใจซ้ือ
ของผูoบริโภค ผูoวิจัยยังพบวnาขoอมูลที่ไดoจากแหลnงขoอมูลที่ 2 
คือจากการสัมภาษณrเชิงลึก มีความสอดคลoองกับขoอมูลที่
ไดoจากการทบทวนวรรณกรรม โดยที่ผลการสัมภาษณr
ผูoบริหารเฟซบุpกของเคร่ืองสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคoาไดoแกn 
พอนสr ลอรีอัล และ โอเลยr พบวnามีความเห็นสอดคลoองกันวnา  
การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpก 
สามารถสรoางคุณคnาตราสินคoาของบริษัทไดo นอกจากน้ีผล
จากการสัมภาษณrเชิงลึกแฟนเพจเฟซบุpกของเคร่ืองสําอาง
ชั้นนํา 3 ตราสินคoาที่ทําการศึกษาพบวnา ผูoใหoขoอมูลมีความ
คิดเห็นสอดคลoองกันวnา คุณคnาตราสินคoา มีอิทธิผลตnอ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง โดยเฉพาะอยnางยิ่งคุณคnาตรา
สินคoา ดoานการรับรูoคุณภาพตราสินคoา และดoานความภักดี
ตnอตราสินคoา   
 ผลจากการรวบรวมขoอมูลจาก 2 แหลnงขoอมูล
ดังกลnาวแสดงใหoเห็นถึงความสัมพันธrระหวnางป{จจัยทั้ง 3 
ป{จจัยดังกลnาว ผูoวิจัยจึงสามารถสังเคราะหrเป}นโมเดล
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ความสัมพันธrเชิงสาเหตุระหวnางการส่ือสารทางการตลาด
เชิงบูรณาการผnานทางเฟซบุpก การรับรูoคุณคnาตราสินคoา 
และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑrเคร่ืองสําอางของแฟนเพจ ที่
ใชoในการศึกษาคร้ังน้ีไดo 
     8.2 เพื่อทดสอบความสอดคลoองของโมเดล
ความสัมพันธrเชิงสาเหตุการสื่อสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการผnานเฟซบุpก การสรoางคุณคnาตราสินคoา และ
ความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางของแฟนเพจเฟซบุpก                                  

ผลการวิเคราะหrดoวยสถิติ Path Analysis  โดยใชo
โปรแกรมคอมพิวเตอรrสําเร็จรูป LISREL พบวnาโมเดล
ความสัมพันธrเชิงสาเหตุการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณา
การผnานเฟซบุpก การสรoางคุณคnาตราสินคoา และความตั้งใจ
ซ้ือของแฟนเพจเฟซบุpก มีความสอดคลoองกับขoอมูลเชิง
ประจักษrเน่ืองจากคnาสถิติของแบบจําลองทุกคnาผnานเกณฑr
มาตรฐานตามที่กําหนดไวoทั้งหมด แสดงใหoเห็นวnาโมเดลที่
สังเคราะหrขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมน้ัน มีความ
สอดคลoองกับสภาพความเป}นจริง                                                       

จากผลการทดสอบความสอดคลoองของโมเดล
ขoางตoนทําใหoสามารถตอบสมมตฐิานที่ 1- 3 ของการวิจัยไดo
คือ (1)  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบวnา การส่ือสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกมีคnาสัมประสิทธิ์
อิทธิพลทางตรงตnอการรับรูoคุณคnาตรา สินคoาเทnากับ 0.86 
(2)  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบวnา การรับรูoคุณคnา
ตราสินคoามีคnาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงตnอความตั้งใจซ้ือ
เค ร่ืองสําอางเทnากับ 0.64 และ (3) ผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ 3 พบวnา การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณา
การผnานเฟซบุpกมีคnาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงตnอความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางเทnากับ 0.64 มีสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางอoอมตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางเทnากับ 0.55
 จากผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ขoอขoางตoน จึง
กลnาวไดoวnา เฟซบุpกเป}นชnองทางการส่ือสารทางการตลาดที่
มีประสิทธิภาพในการสรoางคุณคnาตราสินคoาซ่ึงสnงผลตnอ
คว ามตั้ ง ใ จ ซ้ื อ เค ร่ือ ง สํ าอางของแฟน เพจ  ดั ง น้ั น
ผูoประกอบการธุรกิจเคร่ืองสําอาง รวมถึงองคrกรธุรกิจอ่ืนๆ
ควรใหoความสําคัญกับการใชoส่ือสังคมออนไลนrโดยเฉพาะ
เฟซบุpกเป}นชnองทางในการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณา
การไปยังกลุnมเปjาหมาย 

 
 

   8.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธrระหวnางองคrประกอบ
การทํางานของเฟซบุpก ในฐานะเป}นเคร่ืองมือในการ
สื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการและคุณคnาตรา
สินคoา  

จากสมมติฐานที่ 4 ผลจากการวิเคราะหrถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) แบบขั้นตอน 
(Stepwise) พบวnา การรับรูoการทํางานของเฟซบุpกทุก
องคrประกอบมีความสัมพันธrกับคุณคnาตราสินคoาอยnางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยองคrประกอบที่มีผลตnอ
การสรoางคุณคnาตราสินคoามากที่สุดคือ องคrประกอบดoาน
การโฆษณา รองลงมาไดo แกn  การประชา สัมพันธr  
องคrประกอบดoานการส่ือสาร  องคrประกอบดoานการสnงเสริม
การขาย และองคrประกอบดoานการใหoการสนับสนุน 
ตามลําดับ ซ่ึงผลการศึกษาดังกลnาวสามารถอภิปรายไดoวnา 
ความสะดวกรวดเร็วในการเขoาถึงขoอมูลสารสนเทศของ
ผูoบ ริ โภคในป{จจุบัน ทําใหoผูoบ ริ โภคมีพฤติกรรมใน
การศึกษาขoอมูลขnาวสารตnางๆกnอนการซ้ือสินคoา กลnาวคือ
เมื่อผูoบริโภคมีความตoองการบริโภคสินคoาใด   ก็จะเขoาไป
คoนหาในเว็บไซตr หรือส่ือสังคมออนไลนrที่เก่ียวขoองกับ
ผลิตภัณฑrดังกลnาว ดังน้ันการโฆษณาและประชาสัมพันธr
เพื่อใหoขoอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑrจึงสามารถตอบสนองความ
ตoองการขoอมูลขnาวสารของผูoบริโภคไดo และการโฆษณา 
ประชาสัมพันธrที่มีประสิทธิภาพจะสามารถสรoางการรับรูo
คุณคnาตราสินคoาในกลุnมแฟนเพจไดo ในขณะที่โครงสรoาง
การทํางานของ ส่ือ สังคมออนไลนr  เชnน เฟซบุp กไดo
เอ้ืออํานวยใหoเกิดการส่ือสารสองทางระหวnางผูoบริโภคไดo
อยnางสะดวกรวดเร็วอยูnแลoว ดังน้ันบริษัทและองคrกรธุรกิจ
สามารถใชoกลยุทธrในการส่ือสารเพื่อสรoางการรับรูoคุณคnา
ตราสินคoาในกลุnมของแฟนเพจที่ทําการส่ือสารบนเฟซบุpก
ของบริษัท  ในขณะที่การสnงเสริมการขายชnวยใหoเกิดความ
ภักดี และการใหoการสนับสนุนกิจกรรมตnางๆในสังคมชnวย
สรoางความตระหนักรูoในตราสินคoา และความภักดีในตรา
สินคoาในกลุnมผูoบริโภคเปjาหมาย  

อีกทั้งเมื่อเปรียบเทียบกับการส่ือสารเชิงบูรณาการ 
แบบด้ังเดิม อาทิเชnน ส่ิงพิมพrตnางๆ ทีวี วิทยุ เป}นตoน การ
ใชoการส่ือสารบนเฟซบุpกน้ันมีคnาใชoจnายที่ต่ํากวnา โดยเกิด
ประ สิทธิภาพที่ ดี ในการสรo า งคุณคn าตรา สินคo าแกn
กลุnมเปjาหมายและผูoบริโภค (Nissen, 2011)  ดังน้ันนักการ
ตลาด หรือผูoประกอบธุรกิจเคร่ืองสําอางจึงสามารถนําผล
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การศึกษาคร้ังน้ีไปประยุกตrใชoเป}นแนวทางในการบริหาร
จัดการการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานทาง 
เฟซบุpกตnอไป 
 
9. ขoอเสนอแนะ 

      9.1 การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผnาน  
เฟซบุpกมีผลตnอคุณคnาตราสินคoา และความตั้ งใจ ซ้ือ
เคร่ืองสําอางของผูoบริโภค ดังน้ันนักการตลาดจึงควรใหo
ความสําคัญกับเฟซบุpกในฐานะเป}นส่ือที่สามารถใชoเป}น
เคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อ
สรoางคุณคnาตราสินคoาไดo โดยที่มีตoนทุนต่ําเมื่อเทียบกับการ
ใชoส่ือด้ังเดิมเชnน โทรทัศนr วิทยุ อยnางไรก็ตามการส่ือสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการผnานเฟซบุpกมีอิทธิพลทางตรง
ตnอความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางนoอยซ่ึงสะทoอนใหoเห็นวnา

ธุรกิจควรทําการส่ือสารทางการตลาดผnานเฟซบุpกเพื่อสรoาง
คุณคnาตราสินคoามากกวnาจะพยายามขายสินคoาใหoผูoบริโภค
โดยตรง  
     9.2 องคrกรธุรกิจควรมีการจัดหนnวยงานหรือบุคลากร
ขึ้นมาบริหารจัดการการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ผnานเฟซบุpกอยnางจริงจัง เน่ืองจากเป}นการส่ือสารโดยตรง
ถึงผูoบริโภค และมีเครือขnายเชื่อมโยงกันเป}นวงกวoาง ดังน้ัน
การส่ือสารไปยังผูoบริโภคในแตnละคร้ังจึงควรมีประโยชนr มี
ความสําคัญ ถูกตoอง นnาเชื่อถือไดo และควรมีความรวดเร็ว
ทันตnอเวลา ดังน้ันองคrกรธุรกิจควรมีการจัดตั้งหนnวยงาน
หรือเจoาหนoาที่ เพื่อรับผิดชอบเก่ียวกับการส่ือสารผnาน
ชnองทางส่ือสังคมออนไลนrโดยตรงโดยเฉพาะเฟซบุpก 
เพื่อใหoสามารถทํางานไดoอยnางมีประสิทธิภาพ 
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