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การสรางคุณคาตราสินคาโดยการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุกที่มีอิทธิพลตอ
ความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสําอางของวัยรุนในประเทศไทย* 

 

วัชราภรณ  ต้ังประดิษฐ 

ไพฑูรย  เจตธํารงชัย 

 

บทคัดยอ 
 การวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการสื่อสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการผานทางเฟซบุก คุณคาตราสินคา และความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของวัยรุนใน
ประเทศไทย 2)  เพื่อทดสอบความสอคลองของโมเดลสังเคราะหข้ึนจากแนวคิด ทฤษฎีและโมเดลท่ีวิเคราะหได
จากขอมูลเชิงประจักษซึ่งเปนการวิจัยแบบผสานท้ังการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ในสวนของการวิจัยเชิง
ปริมาณศึกษากับเฟซบุกแฟนเพจกลุมวัยรุน (12-25 ป) ของเครื่องสําอาง ไดแก พอนส ลอรีอัล และ โอเลย 
จํานวน 550  ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามออนไลนและทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณาและสถิติอนุมาน
ดวยเทคนิค SEM โปรแกรม LISREL ในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพสัมภาษณเชิงลึก ผูดูแลการทํางานของ       
เฟซบุก   ผูทรงคุณวุฒิทางดานการตลาด และ กลุมวัยรุนท่ีเปนแฟนเพจเครื่องสําอาง 3 ตราสินคา คือ พอนส  
โอเลย และ ลอรีอัล จํานวน 15 ทาน ผลการวิจัยพบวา 
 กลุมตัวอยางมีการรับรูการทํางานของเฟซบุกโดยภาพรวมอยูในระดับมาก มีความคิดเห็นตอการรับรู
คุณคาตราสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับมาก และมีความต้ังใจซื้อสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับคอนขางมาก 
ผลการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางดวยโปรแกรม LISREL พบวา โมเดลการวิเคราะหมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษ (Chisquare = 4.94, df = 14, p = 0.98666, GFI = 1.00) การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณา
การผานเฟซบุกมีอิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณคาตราสินคาระดับมาก การรับรูคุณคาตราสินคามีอิทธิพล
ทางตรงตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุกมีอิทธิพลทางตรงตอ
ความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางคอนขางนอย แตมีอิทธิพลทางออมในระดับปานกลางตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง  
 

คําสําคัญ: คุณคาตราสินคา, การสื่อสาร, เฟซบุก, ความต้ังใจซื้อ, เครื่องสําอาง, วัยรุน  
 
 

                                                             
* วิทยานิพนธบริหารธุรกิจดษุฎีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวทิยาลัยสยาม พ.ศ. 2557 
 นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฏีบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวทิยาลัยสยาม, E-mail: mukmuk015@gmail.com 
 อาจารย, สาขาวิชาการตลาด มหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร (ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ) 



วารสารวิชาการและวิจัยสังคมศาสตร 
 Social Sciences Research and Academic Journal 

                                  
 
 

 

ปท่ี 9 ฉบับท่ี 27 กันยายน – ธันวาคม  2557 

92 

Building Brand Equity on Integrated Marketing Communication through Facebook 
Influencing Teenagers’ Purchasing Intention of Cosmetics in Thailand 

 

Watcharaphorn Tungpradit  

Paitoon  Chetthamrongchai  

 

Abstract 
 This study aimed to 1) study the causal relationship among implementation of integrated marketing 
communication through facebooks, brand equity, and purchasing intention of leading cosmetic companies’s 
facebook teenage fan page, 2) test compatibility between theoretical model and empirical model. Population of 
quantitative research were facebook’s fan page teenagers (age 12-25 years old) of three cosmetics leading 
brands: Olay, Ponds, and Loreal. The researcher used online questionnaires to collect data from 550 fan page 
teenagers and analyzed the data via SPSS and LISREL. As for qualitative research, the researcher conducted 
in-depth interviews with facebook administrators, facebook fan pages teenagers and experts in e-commerce. 
The content analysis technique was employed in qualitative data analysis.  
 The of research outcome yielded that respondents perceived implementation of integrated marketing 
communication through facebook of three cosmetic brands at a high level. They also perceived brand equity of 
three cosmetic brands at a high level while their purchasing intention was at a high level. The analysis of SEM 
via LISREL program indicated that theoretically the model is compatible with the empirical data. (Chi-square = 
4.94, df = 14, p = 0.09866, GFI = 1.00). Integrated marketing communication through Facebook has strong 
direct effect on brand equity. Brand equity has a moderate influence on purchasing intention at a high level. 
While a weak direct influence was found between integrated marketing communication through Facebook and 
purchasing intention. However, moderate indirect influence was obtained between those two variables. 
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ความสําคัญและปญหาการวิจัย 
 ความกาวหนาของเทคโนโลยีในทศวรรษท่ีผานมาไดทําใหเกิดชองทางการสื่อสารใหมๆข้ึน 
(Ivarsdottir, 2010) หนึ่งในชองทางการสื่อสารสมัยใหม คือเครือขายสังคมออนไลน (Online social 
networking) ซึ่ง Vitak, et al. (2011) ไดกลาววา เว็บไซตท่ีสามารถเชื่อมโยงผูคนเขาไวดวยกัน จนเกิดการ
รวมตัวในลักษณะชุมชนออนไลน (Community online) เพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณระหวางกัน (Virtual 
community) และขยายตัวไปในรปูแบบการติดตอสือ่สารอยางเปนเครอืขายจากกลุมเครอืขายหนึ่งไปยังอีก
กลุมเครือขายหนึ่ง ผานผูทําการสื่อสารซึ่งทําหนาท่ีเปนผูสงสารไปยังผูรบัสารในกลุมเดียวกันครั้งละหลาย
คนจนเกิดเปนเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งในปจจุบันมีเว็บไซตท่ีเปนเครือขายสังคมออนไลนอยูหลาย
เว็บไซต แตท่ีนิยมใชในการสื่อสารกันมากคือเฟซบุก (Facebook) ผลการศึกษาของศูนยวิจัยนวัตกรรม
อินเทอรเน็ตไทย แสดงใหเห็นวามากกวารอยละ 50 ของผูใชอินเทอรเน็ตเปนผูใชเครือขายสังคมออนไลน 
ซึ่งในจํานวนนี้มีผูใชเฟซบุก จํานวน 22.19 ลานคน คิดเปนรอยละ 88.4 ของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศ
ไทยท้ังหมด และหากพิจารณาอายุของผูใชงานเฟซบุกพบวากลุมผูใชคือ วัยรุนอายุต้ังแต 12-25 ป รอยละ 
53 ของผูใชงานเว็บไซตเฟซบุกท้ังหมด (ศูนยวิจัยนวัตกรรมอินเทอรเน็ตไทย, 2556)  
 การท่ีเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุกไดรับความนิยมจากกลุมวัยรุนจํานวนมากดังกลาวทําให
องคกรธุรกิจเครื่องสําอางซึ่งเปนมีการแขงขันทางตลาดสูง เลือกใชสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกเพ่ือใชเปน
ชองทางในการติดตอโดยตรงถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องเนื่องมาจากเปนชองทางการ
สื่อสารท่ีสะดวก รวดเร็ว และมีคาใชจายท่ีตํ่า และสามารถสรางการรบัรูในคุณคาตราสนิคา (Brand equity) 
ท่ีสามารถสงผลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสาํอาง (Nissen, 2011; Nijland, 2013; Ivarsdotter, 2010)  
อีกท้ังเครือขายสังคมออนไลนเฟซบุกนั้นไดขยายตัว และดําเนินไปอยางตอเนื่องทําใหเกิดการปฏิวัติการ
สื่อสารรูปแบบใหมท่ีเปนการสื่อสารหลายทิศทางโดยคนในสังคมเปนผูกําหนดเนื้อหา (Content) ของการ
สื่อสารนั้นรวมกันซึ่ง สงผลใหในแงของธุรกิจสื่อสังคมออนไลนเฟซบุกถูกนํามาใชในการสงเสริม
กิจกรรมทางการตลาดไดอยางมีประสทิธิภาพ โดยใชตนทุนตํ่า (Kaplan & Haenlein, 2010) นอกจากนี้ยังมี
ผลในทางบวกตอการรับรูตราสินคา (Brand awareness) การสรางภาพลักษณสินคา (Brand image) และ
การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand association) ซึ่งเหลานี้นําไปสูการสรางคุณคาตราสินคา (Brand equity) 
(Mickle, 2009) ทําใหปจจุบันรูปแบบการสื่อสารนี้ถูกนํามาใชในการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจแทบ
ทุกประเภท (Andersen, 2011) รวมถึงธุรกิจเครื่องสําอางซึ่งพบวาธุรกิจเครื่องสําอางในปจจุบันไดให
ความสําคัญอยางมากกับการจัดทํา  เฟซบุกในฐานะเปนชองทางการสื่อสารทางการตลาดไปยังผูบริโภค
เพ่ือสรางคุณคาตราสินคาและกระตุนใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑ 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1. พ่ือศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวาง การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานทาง 
เฟซบุก  คุณคาตราสินคา และความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของวัยรุนในประเทศไทย 
 2. เพ่ือทดสอบความสอคลองของโมเดลการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุกเพ่ือ
สรางคุณคาตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของวัยรุนในประเทศไทยกับโมเดลท่ีได
จากขอมูลเชิงประจักษ 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 
 การศึกษาครั้งนี้มีการนําแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมาใชในการสังเคราะหกรอบ
แนวคิดการวิจัย ตลอดจนสนับสนุนการดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 Nissen (2011) ไดนําเสนอการสื่อสารทางการตลาดเชิงบรูณาการผานเฟซบุกโดยไดแบงตาม
หนาท่ีการทํางานของเฟซบุก (Facebook function) ตามแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ  
วาโครงสรางการทํางานของเฟซบุกประกอบดวย 1) การโฆษณา (Advertising) การใหขอมูล ขาวสาร เปน
การสื่อสารจูงใจผานสื่อโฆษณาประเภทตางๆ เพ่ือจูงใจหรือโนมนาวใจใหกลุมผูบริโภคเปาหมายมี
พฤติกรรมคลอยตามเนื้อหาสารท่ีโฆษณา 2) การใหการสนับสนุน (Sponsorship) การลงทุนดวยเงินสด
หรือทรัพยสิ่งของอยางอื่น ไปเพ่ือกิจกรรมหนึ่ง โดยหวังผลทางการคา 3) การสื่อสารของบริษัท (Corporate 
communication) การสื่อสารของบริษัทเปนสวนหนึ่งของการประชาสัมพันธทางการตลาด และมีความ
หลากหลายในรูปแบบของการสื่อสาร 4) การประชาสัมพันธ (Public relation) กิจกรรมท่ีมีความมุงหมาย
ในการจัดต้ัง และ รักษาคาความนิยม (Good will) และ ความเขาใจรวมกัน ระหวางองคกร และ สาธารณชน 
5) การสงเสริมการตลาด (Sales promotion) กิจกรรมทางการตลาดตางๆ ท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนให
ยอดขายของผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึน ซึ่ง Aaker (1996) ไดอธิบายวา การสรางคุณคาตราสินคานั้นประกอบดวย  
5 องคประกอบคือ 1) ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) คือทัศนคติในเชิงบวกท่ีผูบริโภคมีตอตรา
สินคา และสงผลทําใหเกิดการซื้อซ้ําอยางตอเนื่อง ซึ่งจะทําใหผูบริโภคไมเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่น  
2) การตระหนักรูในตราสนิคา (Brand awareness) คือความสามารถของผูบรโิภคในการท่ีจะรูจัก (Recognition) 
และระลึกถึงตราสินคา (Recall) 3)การรับรูถึงคุณภาพตอตราสินคา (Perceived quality) หมายถึง การท่ี
ผูบริโภคสามารถรับรูไดถึงคุณภาพของสินคา ซึ่งจะชวยผลักดันตราสินคาประสบความสําเร็จทางดาน
การเงิน ยอดขาย ดานกลยุทธของธุรกิจ 4) ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) คือความเชื่อมโยง
ในตราสินคาเปนการเชือ่มโยงทุกสิ่งทุกอยางไปสูตราสินคา คุณคาของตราสินคาจะเกิดข้ึนไดนั้นข้ึนกับสิง่
ท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น โดยการเชื่อมโยงของสิ่งตางๆ กับตราสินคาในความทรงจําของผูบริโภค  
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5) สินทรัพยอื่นๆ (Other assets) คือตราสินคา หรือสิ่งท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคาของบริษัท ท่ีสามารถตีคา
เปนตัวเงินได เชน สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายทางการคา (Trademarks) เปนตน 
 ความต้ังใจซื้อเกิดจากทัศนคติ และความม่ันใจของผูบริโภคตอตราสินคาซึ่ง Blackwell, Miniard, 
& Engel, 2001ไดพัฒนามาตรวัดความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ไดแบงประเภทของความต้ังใจซื้อท่ีสามารถ
วัดได ออกเปน 5 ประเภท คือ 1) ความต้ังใจซื้อ (Purchase intentions) แสดงใหเห็นถึงผูบริโภคจะซื้ออะไร
ซึ่งผูบริโภคอาจซื้อหรือไมก็ได 2) ความต้ังใจซื้อซ้ํา (Repurchase intentions) แสดงใหเห็นถึงผูบริโภคจะซื้อ
สินคาชนิดเดียวกันจากตราสินคาเดิมอีกครั้ง 3) ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑในอนาคต (Shopping intension) 
แสดงใหเห็นถงึผูบรโิภคมีการวางแผนในการซือ้สนิคาประเภทใดๆ จากตราสินคานั้นในอนาคต 4) ความต้ังใจ
ในการใชจายเพ่ือซื้อ (Spending intension) แสดงใหเห็นถึงผูบริโภคจะยินยอมจายเงินเพ่ือซื้อสินคานั้นๆ  
โดยความต้ังใจในข้ันนี้จะเกิดขบวนการซื้อสินคานั้นๆ จากผูบริโภค 5) ความต้ังใจซื้อเพ่ือการบริโภค 
(Consumption intention) แสดงใหเห็นถึงความต้ังใจของผูบริโภคในการยอมรับและมีสวนรวมในการซื้อ
สินคานั้นแลว เพ่ือการใชสินคาจากตราสินคานั้นๆ แสดงกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

การส่ือสารทาง
การตลาดเชิงบูรณา

การผานทาง 
เฟซบุก 

การโฆษณา 

การรูจักและจดจําตราสินคา 

ความสัมพันธเช่ือมโยง 
กับตราสินคา 

การรับรูคุณภาพของสินคา 

ความภักดีกบัตราสินคา 

สินทรัพยอื่นๆ 

ความตั้งใจซ้ือ 

ความตั้งใจซ้ือซํ้า 

ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑในอนาคต 

ความตั้งใจในการใชจายเพื่อซ้ือ 

ความตั้งใจซ้ือเพื่อการบริโภค 

H1 

H2 

H3 

การใหการสนับสนุน 

การส่ือสารของบริษัท 

การประชาสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 

 

พฤติกรรมความตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองสําอาง 

ของวัยรุน 

 

การสรางคุณคา 
ตราสินคา 
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สมมติฐานการวิจัย 
 H1. การสื่อสารทางการตลาดผานเฟซบุกมีอิทธิพลตอการสรางคุณคาตราสินคาของเครื่องสําอาง
ในประเทศไทย 
 H2. การสื่อสารทางการตลาดผานเฟซบุกมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ของวัยรุน 
 H3. การสรางคุณคาตราสินคาผานเฟซบุกมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 
ของวัยรุน 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงผสานวิธี (Mixed method research) โดยมีกําหนดระเบียบวิธีวิจัย 
ดังตอไปนี้ 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรของการวิจัยเชิงปริมาณคือ แฟนเพจเฟซบุกท่ีเปนวัยรุนอายุระหวาง 12-25 ป ผูท่ีเขา
รวมกิจกรรมตางๆ ในเฟซบุก ไดแก การโพสตขอความ การแสดงความคิดเห็น การกดไลค การแชร การ
รวมเลนกิจกรรมตางๆ บนเฟซบุกแฟนเพจของ ลอรีอัล พอนส และโอเลย จํานวน 550 ตัวอยาง 
 ในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพกลุมผูใหขอมูลหลัก ในการสัมภาษณเชิงลึกประกอบดวย ผูดูแล
การทํางานของเฟซบุก (Facebook administrator) ผูทรงคุณวุฒทิางดานการตลาด (Marketing experts) และ 
กลุมวัยรุนท่ีเปนแฟนเพจเครื่องสําอาง 3 ตราสินคา คือ พอนส โอเลย และลอรีอัล จํานวน 15 ทาน 
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 แบบสอบถามออนไลน (Online questionnaire) เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับ
การวิจัยเชิงปริมาณในการศึกษาครั้งนี้ โดยไดพัฒนาข้ึนจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ซึ่งได
นําเสนอการสรางคุณคาตราสินคาตามแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการภายใตกรอบของ
โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางความต้ังใจซื้อของผูบริโภค การสรางคุณคาตราสินคา และหนาท่ี
การทํางานของเฟซบุก (Nissen, 2011; Aaker, 1996; Blackwell, Miniard, & Engel, 2001) แบบสอบถาม
ประกอบดวยสวนตางๆ ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา ระดับรายได อาชีพ และเฟซบุกผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีเขารวมกิจกรรมบอยครั้งท่ีสุด 
ประกอบดวยคําถามปลายปด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
 สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเขารวมกิจกรรมบนเฟซบุกผลิตภัณฑเครื่องสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคา 
ประกอบดวยคําถามปลายปด แบบตรวจสอบรายการ (Check list) 
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 สวนท่ี 3 การรับรูเกี่ยวกับหนาท่ีการทํางานของเฟซบุกของผลิตภัณฑเครื่องสําอางชั้นนํา 3 ตรา
สินคา เปนคําถามมาตราสวนประมาณคาเปนคําถามมาตราสวนแบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ  
 สวนท่ี 4 การรับรูเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคา เปนคําถาม
มาตราสวนประมาณคา เปนคําถามมาตราสวนแบบ Likert Scale ชนิด 5 ระดับ 
 สวนท่ี 5 ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางชัน้นาํ 3 ตราสินคา ประยุกตจากเสกลท่ีใชวัดความ
ต้ังใจซื้อของ Bearden, Lichtenstein, & Teel, (1984) ประกอบดวยขอคําถามแบบ Semantic differential 
scales ซึ่งเปนมาตรวัดปจจัยความต้ังใจซื้อผสมผสานกับมาตรวัดท่ีสําคัญในการทํานายพฤติกรรมการซื้อ
ในอนาคต Blackwell, Miniard, & Engel (2001) ดังนี้ 
 ไมต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอยางแนนอน__1__2__3__4__5__6__7 ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑอยางแนนอน 

ไมต้ังใจซื้อผลิตภัณฑซ้ํา                __1__2__3__4__5__6__7 ไมต้ังใจซื้อผลิตภัณฑซ้ํา 
ไมต้ังใจซื้อผลิตภัณฑในอนาคต    __1__2__3__4__5__6__7 ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑในอนาคต 
ไมต้ังใจใชจายเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ    __1__2__3__4__5__6__7 ต้ังใจใชจายเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ  
ไมต้ังใจซื้อเพ่ือบริโภคผลิตภัณฑ   __1__2__3__4__5__6__7 ต้ังใจซื้อเพ่ือบริโภคผลิตภัณฑ 
การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

 ผูวิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยการนํารางแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนและผานการ
ตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาดุษฎีนิพนธ และเสนอตอผูเชี่ยวชาญ จํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยใหพิจารณาความสอดคลองและความเหมาะสมของขอคําถามรายขอ
กับวัตถุประสงคของการวัดตัวแปร (Item-objective congruence: IOC) ขอคําถามทีมีคา IOC ตํ่ากวา 0.50 
จะไดรับการปรับปรุงหรือตัดออก ผลการตรวจสอบคาดัชนีความสอดคลองพบวาขอคําถามทุกขอมีคาสูง
กวา 0.50 สรุปวาขอคําถามทุกขอมีความสอดคลองกับวัตถุประสงคท่ีตองการวัด  
 จากนั้นผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไปทดลองเก็บขอมูล (Try-out) จากแฟนเพจของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางตราสินคาอื่นท่ีไมใชตราสินคาท่ีทําการศึกษา จํานวน 30 คน แลวนําขอมูลท่ีเก็บรวบรวมได
ไปหาคาความเท่ียง (Reliability) โดยวิธีการหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) 
โดยขอคําถามในแตละองคประกอบมีคาความเท่ียง (Reliability) สูงกวา 0.7 ทุกดาน  
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากผูเขารวมทํากิจกรรมบนเฟซบุกของ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 3 ตราสินคา โดยมีข้ันตอนคือสงแบบสอบถามไปยังกลุมตัวอยางทางกลอง
ขอความของเฟซบุก หรืออีเมลของแฟนเพจเครื่องสําอางท้ัง 3 ตราสินคา ซึ่งรับผลการตอบแบบสอบถาม
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กลับจากตัวอยางโดยผูวิจัยจัดทําขอคําถามเผยแพรผานลิงคของแบบสอบถามออนไลน docs.google.com 
โดยกลุมตัวอยางจะตอบกลับและแสดงผลสงกลับมาใหผูวิจัยหลังจากตอบแบบสอบถามการวิจัยในทันที 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยวิเคราะหดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป ดังนี้   
 1. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับสถานภาพสวนตัว และพฤติกรรมการเขารวมกิจกรรมบนเฟซบุก 
ของผูตอบแบบสอบถาม ดวยคาความถี่ (Frequency) และคารอยละ (Percentage)   
 2. การวิเคราะหขอมูล การรับรูตอการใชเฟซบุกในการสรางคุณคาตราสินคา การรับรูคุณคา 
ตราสินคา และความต้ังใจซื้อของผูตอบแบบสอบถามดวยคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation)   
 3. ตรวจสอบความสอดคลองของความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางการสื่อสารทางการตลาด 
เชิงบูรณาการผานทางเฟซบุก คุณคาตราสินคา และ ความต้ังใจซื้อของแฟนเพจกลุมวัยรุนโดยใชสถิติ 
Confirmatory factor analysis และPath analysis 
 

สรุปผลการวจิัย 
 1. ในสวนของความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวาง การสื่อสารทางการตลาดเชงิบูรณาการผานทาง  
เฟซบุก  คุณคาตราสินคา และความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของวัยรุน 
  1.1 ผลการวิเคราะหคาเฉลีย่และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรท่ีศึกษา ดังแสดงในตารางท่ี 1 
ตารางท่ี 1  คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรการรับรูการทํางานของเฟซบุก การรับรูคุณคา
    ตราสินคาและความต้ังใจซื้อสินคา  

รายการ คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลผล 
การรับรูการทํางานของเฟซบุก 3.84 .408 มาก 
การรับรูคุณคาตราสินคา 3.76 .369 มาก 
ความต้ังใจซื้อสินคา 6.07 .500 ต้ังใจคอนขางมาก 

  

 จากตารางท่ี 1 พบวา  ตัวอยางมีการรับรูการทํางานของเฟซบุกโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( X  
=3.84) กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอการรับรูคุณคาตราสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับมาก ( X  =3.76) 
และ  มีความต้ังใจซื้อสินคาโดยภาพรวมอยูในระดับต้ังใจคอนขางมาก ( X  = 6.07)  
  1.2 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) 
  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของปจจัยการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผาน     
เฟซบุกปจจัยคุณคาตราสินคาและปจจัยความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของวัยรุน  ดังแสดงในตารางท่ี 2  
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ตารางท่ี 2  ผลการประมาณคาการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
องคประกอบ Factor loading SE t R2 
Facebook 
FACEADVE 0.70 -- -- 0.59 
FACESUP 0.58 -- -- 0.53 
FACECOM 0.60 0.05 18.58** 0.56 
FACEPURE 0.60 0.04 16.73** 0.56 
FACEPRMO 0.77 0.06 17.03** 0.60 
Brand 
BRANAWAR 0.58 -- -- 0.58 
BRANQUAL 0.59 -- -- 0.54 
BRANASSO 0.52 0.11 11.87** 0.57 
BRANILOYA 0.89 0.15 13.04** 0.80 
BRANNOT 0.64 0.09 13.88** 0.81 
Intention 
INTENBUY 0.73 -- -- 0.53 
INTEREPE 0.71 -- -- 0.51 
INTEFUTU 0.69 0.03 23.26** 0.57 
INTESPEN 0.67 0.03 21.29** 0.55 
INTECONS 0.83 0.03 24.80** 0.69 
** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  .01 (t-value>2.58)  
 การรับรูการทํางานของเฟซบุกมี 5 องคประกอบ คือการสงเสริมขาย  การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสื่อสาร และการใหการสนับสนุน  โดยมีคาน้ําหนักองคประกอบเปน 0.77, 0.70, 0.60, 
0.60 และ 0.58 ตามลําดับ 
 การรับรูคุณคาตราสินคามี 5 องคประกอบ คือ  ความภักดีกับตราสินคา  สินทรัพยอื่นๆ การรับรู
คุณภาพของสินคา  การรูจักและจดจําตราสินคาและความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยมีคาน้ําหนัก
องคประกอบเปน 0.89, 0.64, 0.59, 0.58, 0.52 ตามลําดับ 
 ความต้ังใจซื้อสินคามี 5 องคประกอบ คือความต้ังใจในการใชจายเพ่ือการบริโภค ความต้ังใจซื้อ 
ความต้ังใจซื้อซ้ํา ความต้ังใจซื้อในอนาคต และความต้ังใจใชจายเพ่ือซื้อผลิตภัณฑ โดยมีคาน้ําหนัก
องคประกอบเปน 0.83, 0.73, 0.71, 0.69 และ 0.67 ตามลําดับ 
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 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันขางตนสามารถสรปุไดวา ตัวแปรสังเกตไดกับตัวแปรแฝง
มีความสัมพันธกันและ ตัวแปรสังเกตไดสามารถอธิบายตัวแปรแฝงได มีความเหมาะสมท่ีจะนํามาใชใน
การวิเคราะหเสนทาง โดยใชเกณฑน้ําหนักองคประกอบเชิงยืนยันแบบ Completely standardized solution 
ต้ังแต 0.50 ข้ึนไป 
 1.3 การวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุ 
 ผลการวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุโดยสถิติการวิเคราะหเสนทาง ( Path analysis) ดวยโปรแกรม 
LISREL (Linear structure relationship) ดังแสดงในภาพท่ี 2 และตารางท่ี 3-4 

 

 
 

ภาพท่ี 2  โครงสรางแบบจําลองอิทธิพลเชงิโมเดลหลังปรับโมเดล 
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ตารางท่ี 3  คาสถิติวัดความสอดคลองของโมเดลเชิงสาเหตุท่ีปรับปรุงกับขอมูลเชงิประจักษ 
คาดัชนี เกณฑที่ใชพิจารณา คาสถิติ ผลการพิจารณา 
2  4.94  
df  14  

2 /df ไมเกิน 2 0.353  
p-value  ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.98666  

NFI มากกวา 0.90 1.00  
CFI มากกวา 0.90 1.00  
IFI มากกวา 0.90 1.00  
GFI มากกวา 0.90 1.00  

AGFI มากกวา 0.90 0.98  
RMSEA ตํ่ากวา .05 0.000  

RMR เขาใกลศูนย 0.011  
CN มากกวา 200 1327.72  

  

 จากตารางท่ี 3 แบบจําลองสมการโครงสรางท่ีดําเนินการปรับใหความสอดคลองกับขอมูล 
เชิงประจักษในระดับท่ียอมรับได โดยพิจารณาจากคาสถิติ คือ คา 2/df เทากับ 0.353 มีคานอยกวา 2.00 
ถือวาผานเกณฑ คา p-value มีคาเทากับ 0.98666 มีคามากกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑท่ีกําหนดไว คา Goodness 
of fit index (GFI) เทากับ 1.00  มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวคา Adjusted goodness 
of fit index (AGFI) เทากับ 0.98 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวคา Root mean squared 
residuals (RMR) เทากับ 0.011 นอยกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวคา Root mean squared 
error of approximation(RMSEA) เทากับ 0.000 มีคานอยกวา 0.05 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวคา 
normed fit index (NFI) เทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว;  คา Incremental 
fit index (IFI) มีคาเทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไว คา Comparative fit 
index (CFI) เทากับ 1.00 มีคามากกวา 0.90 ถือวาผานเกณฑตามท่ีกําหนดไวและ Critical n(CN) เทากับ 
1327.72  มีคามากกวา 200 เม่ือพิจารณาผลของคาสถิติทดสอบของแบบจําลองสมการโครงสรางท่ีปรับแก
แลว (Adjust model) กับเกณฑมาตรฐานตามขอเสนอแนะของ Joreskog & Sorbom (1996) พบวา คาสถิติ
ของแบบจําลองทุกคาผานเกณฑมาตรฐานตามท่ีกําหนดไว 
 
 

 



วารสารวิชาการและวิจัยสังคมศาสตร 
 Social Sciences Research and Academic Journal 

                                  
 
 

 

ปท่ี 9 ฉบับท่ี 27 กันยายน – ธันวาคม  2557 

102 

ตารางท่ี 4  ผลการวิเคราะหอิทธิพลทางตรงอิทธิพลทางออมและอิทธิพลรวม 
ตัวแปรสาเหตุ ประเภทของ

อิทธิพล 
ตัวแปรตาม 

Brand Intention 
Facebook DE 0.94* 0.22* 

IE - 0.43* 
TE 0.94* 0.65* 

Brand DE - 0.46* 
IE - - 
TE - 0.46* 
R2  0.42 

  

 จากตารางท่ี 4  พบวาเม่ือตรวจสอบการประมาณคาพารามิเตอรสัมประสิทธิ์อิทธิพลของตัวแปร
แฝงท่ีทําการศึกษาในแบบจําลองสมการโครงสราง (Structural model) พบวาการสื่อสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการผานเฟซบุก มีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงตอการรับรูคุณคาตราสินคาเทากับ 0.94 การสื่อสาร
ทางการตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุกมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง
เทากับ 0.22 และการรับรูคุณคาตราสินคามีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง
เทากับ 0.46 การรับรูการทํางานของเฟซบุกมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางออมตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง
เทากับ 0.43 อิทธิพลรวมของตัวแปรสาเหตุท่ีสงผลตอความต้ังใจซื้อมากท่ีสุด คือตัวแปรการสื่อสารทาง
การตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุกมีคาสัมประสิทธิ์อิทธิพล 0.65 รองลงมาคือตัวแปรการรับรูคุณคาตรา
สินคามีอิทธิพล 0.46  นอกจากนี้คา R2= 0.42 อธิบายไดวาตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ผานเฟซบุกและตัวแปรการรับรูคุณคาตราสินคาสามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อ
เครื่องสําอางของวัยรุนไดรอยละ 42 
 

สรุปผลการวิจัย 
 ผลจากการสัมภาษณผูบริหารเฟซบุกของเครื่องสําอาง 3 ตราสินคา พอนส ลอรีอัล และโอเลย 
พบวา ผูบริหารเฟซบุกเห็นดวยวา การสื่อสารทางการตลาดเชงิบูรณาการผานเฟซบุก อันประกอบดวย การ
โฆษณา  การใหการสนับสนุน  การสื่อสารไปยังผูบรโิภค และการประชาสมัพันธ สามารถสรางคุณคาตรา
สินคาไดโดยการสรางการรูจักตราและจดจําสินคาเกิดจากการท่ีแฟนเพจท่ีมีพฤติกรรมการแชรเพจตอๆ 
กัน การรับรูคุณภาพสนิคาเชน การติดตามรีวิวของแฟนเพจ หรือ ดาราท่ีทดลองใชสินคา การเชื่อมโยงตรา
สินคา อาจเกิดจากการไดเห็นโลโกหรือขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑบอยๆ จากการเขารวมกิจกรรมในเฟซบุก 
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ทําใหแฟนเพจสามารถเชื่อมโยงสิ่งตางๆ หรือผลิตภัณฑตางๆเขากับตราสินคาได ซึ่งทําใหเกิดความภักดี
ในตราสินคาอีกท้ังกิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีเสมือนการใหมูลคาเพ่ิมเปนการตอบแทนแกผูบริโภค 
 ผลจากการสัมภาษณแฟนเพจเฟซบุกท่ีเปนวัยรุนของเครื่องสําอาง 3 ตราสินคาไดแก พอนส  
ลอรีอัล และโอเลย พบวาผูใหขอมูลเห็นดวยวา คุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง
ของแฟนเพจเฟซบุกท่ีเปนวัยรุน โดยเฉพาะอยางยิ่งการรับรูคุณภาพตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา  
นอกจากนี้การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุกยังมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง
ของแฟนเพจเฟซบุกท่ีเปนวัยรุน โดยเฉพาะการโฆษณาท่ีใชดาราเปนพรีเซ็นเตอร การสื่อสารของตรา
สินคาไปยังแฟนเพจ ซึ่งควรใหขอมูลท่ีละเอียดและถูกตอง รวดเร็ว ตอเนื่อง และการสงเสริมการขายท่ี
นาสนใจซึ่งเหลานี้สงเสริมทําใหเกิดการซื้อเครื่องสําอางในเวลาอันรวดเร็ว ผลการวิเคราะหขอมูลเชิง
คุณภาพท่ีไดนั้นมีความสอดคลองกับผลการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณท่ีพบวาการสื่อสารทางการตลาด
เชิงบูรณาการผานเฟซบุก มีอิทธิพลตอการสรางคุณคาตราสนิคา และความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของวัยรุน 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาพบวาการสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานเฟซบุก ในการสรางคุณคาตรา
สินคาได สอดคลองกับผลการศึกษาเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณเชิงลึก วาการสื่อสารทางการตลาดเชิง
บูรณาการผานเฟซบุก อันประกอบ ดวย การโฆษณา การใหการสนับสนุน การสื่อสารไปยังผูบริโภค  
การประชาสมัพันธ สามารถสรางคุณคาตราสินคาได ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Manfred, Verena, & 
Daniela (2012) โดยทําการศึกษาเกี่ยวกับการเปรียบเทียบผลการใชสื่อสังคมออนไลนเปรียบเทียบกับสื่อ
แบบเดิมตอคุณคาตราสินคา และพบวาสื่อสังคมออนไลนมีผลกระทบในเชิงบวกตอการรับรูตราสินคา 
และตอการซื้อสินคาของผูบริโภค  
 ผลการวิเคราะหยังพบวา  การตระหนักหรือรับรูในคุณคาตราสินคา  เปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพล
ตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางสําหรับกลุมวัยรุน สอดคลองกับขอมูลเชิงคุณภาพจากการสัมภาษณ 
แฟนเพจเฟซบุกท่ีเปนผูใหขอมูลมีความคิดเห็นตรงกันวา คุณคาตราสินคามีอิทธิผลตอความต้ังใจซื้อ
เครื่องสําอาง โดยเฉพาะอยางยิ่งดานการรับรูคุณคาตราสินคา คุณภาพตราสินคา และ ดานความจงรักภักดี
ตอตราสินคา ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ Nazia, Mariam, Amir & Ayesha, (2011) 
ไดศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ ผลกระทบของการรับรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ ความจงรักภักดีตอตราสินคา
ผลิตภัณฑอาหารเสริมเพ่ือสุขภาพพบวา มีผลตอความต้ังใจซื้อและยังพบวาความต้ังใจซื้อเปนตัวกลาง
ระหวางการรับรูตราสนิคาและผลกําไรของสนิคาดวย นอกจากนีย้ังสอดคลองกับผลการศึกษาของ ศรวณะ 
แสงสุข และคณะ (2557) ท่ีพบวาความไดเปรียบในการแขงขันไดรับอิทธิพลทางตรงตอภาพลักษณและ
ผลิตภัณฑ 
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 ขอมูลท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม พบวามีผลงานวิจัยท่ีสนับสนุนความสัมพันธระหวาง 
การสื่อสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผานทางเฟซบุก และการรับรูคุณคาตราสินคาของแฟนเพจ ไดแก 
การวิจัยของ Nissen (2011) ซึ่งพบวา กลุมตัวอยางท่ีเปนแฟนเพจของเปปซี่มีการรับรูตราสินคา (Brand 
awareness) การประเมินตราสินคา (Brand evaluation) และมีความสัมพันธกับตราสินคา (Brand association) 
สูงกวากลุมตัวอยางท่ีไมใชแฟนเพจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาของ Nijland (2013) ท่ีพบวา 
เฟซบุกมีผลตอการสรางความเขมแข็งใหแกคุณคาตราสินคาอยางสําคัญ และผลการศึกษาของ Ivarsdotter 
(2010) พบวากลุมตัวอยางท่ีเปนแฟนเพจของเฟซบุกจะมีทัศนคติในเชิงบวก และมีการรับรูตราสินคา
มากกวากลุมตัวอยางท่ีไมไดเปนแฟนเพจของเฟซบุกของตราสินคานั้นๆ  
 นอกจากนี้ยังพบวามีงานวิจัยท่ีสนับสนุนความสัมพันธระหวาง ปจจัยการรับรูคุณคาตราสินคา 
และความต้ังใจซื้อของผูบริโภค อาทิเชนผลการศึกษาของ Yaseen, Tahira, Gulzar &Anwar, (2011) พบวา 
การรับรูตราสินคา การรับรูคุณภาพ และความจงรักภักดีตอตราสินคา มีผลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตอ
ความต้ังใจซื้อของผูบริโภค ผูวิจัยยงัพบวาขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกมีความสอดคลองกับขอมูลท่ี
ไดจากการทบทวนวรรณกรรม โดยท่ีผลการสมัภาษณผูบริหารเฟซบุกของเครือ่งสาํอางชั้นนํา 3 ตราสินคา
ไดแก พอนส ลอรีอัล และโอเลย พบวา มีความเห็นสอดคลองกันวาการสือ่สารทางการตลาดเชิงบูรณาการ
ผานเฟซบุก สามารถสรางคุณคาตราสินคาของบริษทัได  นอกจากนี้ผลจากการสมัภาษณเชิงลึกแฟนเพจเฟ
ซบุกของเครื่องสําอางชั้นนํา 3 ตราสินคาท่ีทําการศึกษาพบวา ผูใหขอมูล มีความคิดเห็นสอดคลองกันวา
คุณคาตราสินคามีอิทธิผลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสาํอาง โดยเฉพาะอยางยิง่คุณคาตราสินคา ดาน
การรับรูคุณภาพตราสินคา และดานความภักดีตอตราสินคา   
 

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะท่ัวไป 
 ผลจากการวิจัยนี้แสดงใหเห็นวาคุณคาตราสินคานั้นมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 
ดังนั้นนักการตลาดจึงควรใหความสําคัญกับสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก ในฐานะเปนสื่อท่ีสามารถใชเปน
เครื่องมือในการสือ่สารทางการตลาดเชงิบรูณาการเพ่ือสรางคุณคาตราสินคาได โดยท่ีมีตนทุนตํ่าเม่ือเทียบ
กับการใชสื่อด้ังเดิมเชน โทรทัศน วิทยุ อยางไรก็ตามการสื่อสารทางการตลาดเชิงบรูณาการผานเฟซบุกมี
อิทธิพลทางตรงตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางนอยซึ่งสะทอนใหเห็นวาธุรกิจควรทําการสื่อสารทาง
การตลาดผานเฟซบุกเพ่ือสรางคุณคาตราสินคามากกวาจะพยายามขายสินคาใหผูบริโภคโดยตรง  
 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ไดสะทอนใหเห็นวา การสื่อสารทางการตลาดเชิงบรูณาการผานเฟซบุก 
และการรับรูคุณคาตราสินคาเปนเพียงสวนหนึ่งของอีกหลายปจจัยท่ีอาจมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ
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เครื่องสําอางของวัยรุนในประเทศไทย ซึ่งในการศึกษาครั้งตอไปนักวิจัยควรศึกษาถึงปจจัยอิทธิพลตอ
สินคากลุมเพ่ือความงามและสุขภาพอื่นๆ หรือกลุมประชากรอื่นๆ เพ่ือนําขอมูลท่ีไดมาใชเปรียบเทียบวามี
ความแตกตางกันมากนอยเพียงใด 
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