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บทคัดย่อ 

 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) พัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภค    

ในประเทศไทยและ 2) ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย   

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือ    

ที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ แบบสอบถามออนไลน์ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 365 คน สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และโมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ 2) ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 3) ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ 

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่า CMIN/df = 2.82, ค่า GFI = 0.94,    

ค่า AGFI = 0.91, ค่า SRMR = 0.04, ค่า RMSEA = 0.07, ค่า Hoelter = 276 และค่าสัมประสิทธิ์      

การพยากรณ์ = 0.64 แสดงว่าตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้ร้อยละ 64 พบว่า ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลรวมต่อความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภคตามลำดับ ซึ่งถ้ากระทรวงวัฒนธรรมหรือผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักรู้       
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ถึงตราสินค้า และผูกพันต่อตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

คำสำคัญ: ปัจจัยเชิงสาเหตุ; ความตั้งใจซือ้; เพจเฟซบุ๊ก; ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทย 

 

Abstract 

 The article aimed to 1) develop and validate a causal relationship model purchase intention 

for cultural products of Thailand via the Facebook page CPOT of consumers in Thailand and 2) 

study causal factors influencing purchase intention for cultural products of Thailand via the 

Facebook page CPOT of consumers in Thailand. This study was quantitative research. The sample 

consisted of 365 people who had purchased cultural products from Thailand through the Facebook 

page CPOT and resided in Thailand. The tool used in the research was an online questionnaire. 

The statistics used in data analysis were frequency, percentage, confirmatory factor analysis, and 

structural equation model. The results of this research were the development of the causal 

relationship models, which consisted of four components: 1) social media marketing; 2) brand 

awareness; 3) brand engagement; and 4) purchase intention. The model was consistent with the 

empirical data to a great extent. The statistical analysis revealed values of CMIN/df = 2.82, GFI = 

0.94, AGFI = 0.91, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.07, and Hoelter = 276. The final predictive 

coefficient was 0.64, indicating that the variables in the model can explain the variance of 

purchase intention for cultural products of Thailand via Facebook page CPOT by 64 percent. It was 

found that social media marketing, brand awareness, and brand engagement were, respectively, 

influential on purchase intention. If the ministry of culture or entrepreneurs create brand 

awareness and brand engagement, this will create a purchase intention for a for a cultural product 

of Thailand through the Facebook page. 

Keywords: Causal Factors; Purchase Intention; Facebook Page; Cultural Product of Thailand 

 

บทนำ  

 ตลาดอีคอมเมิร์ซมีการเติบโตอย่างรวดเร็วทั่วโลก โดยมีขนาดตลาดอยู่ที่ 9.09 ล้านล้าน

ดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2562 และคาดการณ์ว่าจะเติบโตถึง 27.14 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ภายในปี 

พ.ศ. 2570 ด้วยอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR) ที่ร้อยละ 14.7 ปัจจัยหลักที่ขับเคลื่อนการเติบโตนี้

คือการขยายตัวของอินเทอร์เน็ต การเพิ่มขึ้นของผู้ใช้สมาร์ทโฟน และการพัฒนาของเทคโนโลยี           

อีคอมเมิร์ซ ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคให้หันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์    

มากขึ้น ประเภทของอีคอมเมิร์ซ แบ่งออกเป็น 3 ประเภทหลัก ได้แก่ B2C (Business-to-Consumer) 



 

 

1788 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 3 (พฤษภาคม - มถิุนายน 2567) 

การค้าขายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค B2B (Business-to-Business) การค้าขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ 

และ C2C (Consumer-to-Consumer) การค้าขายระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค เมื่อพิจารณาตามภูมิภาค 

ตลาดอีคอมเมิร์ซในเอเชียแปซิฟิกมีการเติบโตสูงที่สุด รองลงมาคือ อเมริกาเหนือ ยุโรป ตะวันออกกลาง

และแอฟริกา และอเมริกาใต้ สรุปได้ว่าตลาดอีคอมเมิร์ซจะยังเติบโตอย่างต่อเนื่อง ในอนาคตธุรกิจต่าง ๆ 

จะต้องปรับตัวให้เข้ากับเทรนด์โลก เพื่อที่จะประสบความสำเร็จและสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากยิ่งขึ้น 

(Grand View Research, 2023) 

 พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี พ.ศ. 2565 พบว่าคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย    

7 ช่ัวโมง 4 นาที ต่อวัน วัตถุประสงค์หลักของการใช้อินเทอร์เน็ต คือ การติดต่อสื่อสาร การศึกษา      

หาความรู้ และเพื่อความบันเทิง โดยกิจกรรมที่ได้รับความนิยมสูงสุดคือ การดูวิดีโอและภาพยนตร์ 

รองลงมาคือ การฟังเพลงและพอดแคสต์ การเล่นสื่อสังคมออนไลน์ และการเล่นเกมส์ออนไลน์      

และบริการออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ บริการอีเมล บริการธนาคารออนไลน์ และบริการ

สั่งซื้อสินค้าและบริการ จากผลสำรวจแสดงให้เห็นว่าอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวัน    

ของคนไทย โดยคนไทยใช้เวลาส่วนใหญ่ในการติดต่อสื่อสาร การศึกษา หาความรู้ และเพื่อความ

บันเทิง ซึ่งสะท้อนใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคและไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคที่หันมา

พึ่งพาอินเทอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น อีกทั้งจากการสำรวจพฤติกรรมการซื้อขายสินค้า     

และบริการทางออนไลน์ พบว่า คนไทยมีการซื้อขายสินค้าและบริการทางออนไลน์เพิ่มขึ้น โดยมูลค่า

การซื้อขายสินค้าและบริการทางออนไลน์ในปี 2565 อยู่ที่ 1.7 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 15 จากปี 

พ.ศ. 2564 โดยสินค้าที่ได้รับความนิยมในการซื้อขายทางออนไลน์มากที่สุดคือ สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

สินค้าแฟช่ัน สินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าสุขภาพและความงาม และช่องทางการซื้อขายสินค้า     

และบริการทางออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด คือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม 

แลไลน์ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้โดยตรง 

ผูบ้ริโภคสามารถดูรีวิวสินค้าและบริการก่อนตัดสินใจซือ้ นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังช่วยใหร้้านค้า

สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง โดยแนวโน้มของช่องทางการซื้อขายสินค้าและบริการ        

ทางออนไลน์ของประเทศไทยในอนาคตคาดว่ายังคงเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง 

(สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2565) 

 ประเทศไทยมีวัฒนธรรมอันหลากหลายที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก หนึ่งในนั้นคือ

ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภค กระทรวงวัฒนธรรมจึงริเริ่มโครงการผลิตภัณฑ์

วัฒนธรรมไทย (Cultural Product of Thailand : CPOT) คือ ผลิตภัณฑ์ที่นำทุนทางวัฒนธรรม ภูมิปัญญา 

ขนมธรรมเนียม ประเพณี วิถีชีวิต มาสร้างสรรค์เป็นผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่น พร้อมทั้งพัฒนาต่อยอด      

ให้เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าและสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มทางเศรษฐกิจ โดยกระทรวงวัฒนธรรมได้

พัฒนาและต่อยอดผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 - 2566 รวมระยะเวลากว่า 10 ปี 

ซึ่งเป็นการยกระดับการสร้างรายได้ สร้างงาน รักษาและพัฒนาภูมิปัญญาท้องถิ่น ลดการย้ายถิ่นฐาน
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และสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยสามารถตอบโจทย์การพัฒนา

ทุนทางวัฒนธรรมได้อย่างยั่งยืน นอกจากนีก้ระทรวงวัฒนธรรมยังสนับสนุนช่องทางการจำหน่ายสินค้า

ในรูปแบบออฟไลน์ เช่น งานแสดงสินค้า นิทรรศการ และงานมหกรรมต่าง ๆ รวมถึงระบบออนไลน์   

ในรูปแบบอีคอมเมิร์ซให้ผู้ประกอบการนำสินค้าเข้ามาจำหน่ายได้ทาง www.cpotshop.com และช่องทาง

เพจเฟซบุ๊ก CPOT ที่จะช่วยให้ผูบ้ริโภคประหยัดเวลาการเข้าถึงสินค้า สามารถสั่งซื้อได้ง่าย และรวดเร็ว 

อีกทั้งตระหนักรู้ถึงตราสินค้า จากการชมโฆษณา รูปภาพ หรือวิดีโอ และรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้า      

การได้รับประสบการณ์ที่ดี รู้สึกชื่นชอบ และคุ้นเคยกับตราสินค้า ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้า     

ได้รวดเร็วมากยิ่งขึ้น โครงการผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยจึงถือเป็นหนึ่งในการพัฒนาทุนทางวัฒนธรรม

อย่างเต็มรูปแบบ ตั้งแต่ต้นน้ำถึงปลายน้ำ เสริมสร้างเศรษฐกิจฐานรากสู่สากลอย่างยั่งยืน (กระทรวง

วัฒนธรรม และจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2565)  

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย มีหลายปัจจัย (Emini & Zeqiri, 2021) ได้แก่ ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับ

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดต่าง ๆ ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand 

Awareness) เป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการชมรูปภาพหรือวิดีโอ ทำให้เกิดการรับรู้รวมถึง

จดจำตราสินค้านั้น ๆ และด้านความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) เป็นกิจกรรมของ

ผู้บริโภคที่เกี่ยวกับความรู้ความเข้าใจ อารมณ์ และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภคและตราสินค้ามีผลต่อด้านความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งถ้ากระทรวงวัฒนธรรมหรือ

ผูป้ระกอบการทำให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซือ้ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT จะทำให้

ผูป้ระกอบการผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยประสบความสำเร็จได้อย่างยั่งยืน 

 บทความนี้นําเสนอปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย       

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย ซึ่งจะเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์เพื่อการสร้าง

การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า ความผูกพันต่อตราสินค้า และการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซือ้ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ต่อไป  

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

 2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่าน 

เพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย 
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การทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคดิเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 

 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมบนอินเทอร์เน็ต เช่น    

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ไลน์ หรืออื่น ๆ เพื่อสร้างการเชื่อมโยงและการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ

หรือบริการ ซึ่งการให้ความสำคัญกับการกระจายข้อมูลและปฏิสัมพันธ์บนสื่อสังคมออนไลน์จะช่วย

เสริมสร้างความรู้สึกดีของผูบ้ริโภคต่อบริษัทหรือสินค้าและบริการได้ง่ายมากยิ่งขึ้น (ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล 

และปภาณิน ทับเทพ, 2565) นอกจากนี้การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังหมายถึง กระบวนการ        

ที่นำเสนอและแบ่งปันเนื้อหาที่มีคุณภาพ น่าสนใจบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมต่าง ๆ เพื่อเชื่อมโยงกับ

กลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างการรับรู้ และเพิ่มความสัมพันธ์กับตราสินค้า (ณชัยศักดิ์ จุณณะปิยะ, 2565) 

กล่าวโดยสรุป การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง การใช้แพลตฟอร์มสื่อสังคมบนอินเทอร์เน็ต 

ในการสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เช่น ผู้บริโภคมัก

อ่านวิธีใช้งาน อ่านรีวิว และให้คะแนนติชมสินค้าและบริการ ส่งผลให้เกิดการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

และผูกพันต่อตราสินค้า ซึ่งนำไปสู่ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการในอนาคต 

 แนวคดิเกี่ยวกับการตระหนักรู้ถงึตราสินค้า (Brand Awareness) 

 การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า หมายถึง ประสบการณ์ที่น่าประทับใจของผู้บริโภคที่เกิดขึ้น        

ในกระบวนการซื้อและการให้บริการหลังการขาย ซึ่งมีรายละเอียดที่ชัดเจนมาจากการรับชมโฆษณา  

การเข้าใจวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์ผ่านการรับชมรูปภาพหรอืวิดีโอจากร้านค้า และการนำเสนอโฆษณาที่ทำ

ให้ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเป็นที่จดจำ (พัทธิยา ชูสวัสดิ์ และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) นอกจากนี้   

การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ายังหมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคได้รับความรู้และความตระหนักรู้จากสิ่งต่าง ๆ    

ที่ปรากฏรอบตัวผู้บริโภค ซึ่งถูกกระตุ้นผ่านการสัมผัส เช่น การพบเจอในร้านค้า  การรับชมโฆษณา     

ที่ทำให้เกิดการรับรู้และสร้างความจดจำที่ยั่งยืนต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (ธีรนาฏ ขาวละออง        

และ สมบัติ ธํารงสนิถาวร, 2564) 

 กล่าวโดยสรุป การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า หมายถึง ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากการ

สัมผัสสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นการใช้งานจริง การรับรู้ผ่านโฆษณา รูปภาพ หรือวิดีโอ ล้วนเป็น

องค์ประกอบสำคัญที่ส่งผลต่อความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะการใช้งาน คุณสมบัติ และเอกลักษณ์    

ของตราสินค้า รวมถึงทำให้ผู้บริโภคจดจำตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า   

และบริการในอนาคต 

 แนวคดิเกี่ยวกับความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) 

 ความผูกพันต่อตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่เช่ือมโยงระหว่างผูบ้ริโภคกับแบรนด์ ไม่ได้เป็นเพียงแค่

การจดจำชื่อหรือตราสินค้า แต่เป็นระดับความผูกพัน ทั้งทางอารมณ์ และพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อ

ตราสินค้านั้น ๆ (กรวัฒน์ จันทะคุณ, 2564) นอกจากนี้ความผูกพันต่อตราสินค้ายังหมายถึง ความมุ่งมั่น      
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ความเข้าใจ อารมณ์ และความรู้สึก ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และเป็นสิ่งที่ขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคเลือกซื้อ

สินค้า บอกต่อ และสนับสนุนตราสินค้า (Nurfitriana, Surachman & Hussein, 2020) 

 กล่าวโดยสรุป ความผูกพันต่อตราสินค้า หมายถึง กิจกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับความรู้

ความเข้าใจ อารมณ์ และพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า เช่น 

การติดตามช่องทางออนไลน์ของตราสินค้าเพื่อรับข้อมูลใหม่ ๆ การชื่นชอบรูปภาพและวีดีโอของ     

ตราสินค้า ความรูส้ึกคุ้นเคยกับช่องทางออนไลน์ของตราสินค้าเป็นอย่างดี โดยระดับที่เพิ่มขึน้จากความ

ผูกพันในตราสินค้านั้นจะส่งผลให้เกิดความตั้งใจซือ้สินค้าและบริการในอนาคต 

 แนวคดิเกี่ยวกับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความพยายามอย่างเต็มที่จากผูบ้ริโภคที่พร้อมและมีความตั้งใจที่จะเลือก

ซือ้สิ่งที่ดีที่สุด เพื่อใหไ้ด้สินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการของผู้บรโิภคอย่างต่อเนื่องและในอนาคต 

(อรวรรยา ข่ายทอง และ สุมามาลย์ ปานคํา, 2566) นอกจากนี้ความตั้งใจซื้อยังหมายถึง การรับรู้และ

ประเมินความต้องการสินค้าหรอืบริการที่แสดงออกผ่านความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยความรู้สึกนี้เกิดขึ้น

จากการถูกกระตุ้นด้วยแรงจูงใจทั้งจากภายในและภายนอก เป็นผลที่ทำให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าและ

บริการเดิมในอนาคต (ธีรศักดิ์ จนิดาบถ, สุนันทา เหมทานนท์ และ พิไลวรรณ ประพฤติ, 2561) 

 กล่าวโดยสรุป ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าและบริการ   

เมื่อเจอสินค้าและบริการที่ถูกใจ อย่างสม่ำเสมอ ต่อเนื่อง และในอนาคต รวมถึงจะแนะนำเพื่อนหรือ

คนรู้จักใหซ้ือ้สินค้าและบริการ เพราะผูบ้ริโภคมปีระสบการณ์ที่ดีต่อสนิค้าหรอืบริการ 

  

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดของ (Emini & Zeqiri, 2021) มาปรับปรุงและพัฒนา 

โดยปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้แก่ 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand 

Awareness) ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) ว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผูบ้ริโภคในประเทศไทย ดังภาพที่ 1 
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 ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนการดำเนินการวจิัย ดังนี้ 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

และพักอาศัยในประเทศไทย ซึ่งไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

และพักอาศัยในประเทศไทย จำนวน 365 คน ได้มาโดยการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) ในการกำหนดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุแบบมีตัวแปรแฝง 

(Causal Structural- Models with Latent Variable) (Kline, 2 0 1 1 ) ; (Schumacker & Lomax, 2 0 10 )       

ได้เสนอว่า ตัวแปรสังเกตได้ 1 ตัวแปร ควรมีจำนวนตัวอย่าง 10-20 ตัวอย่างเป็นอย่างน้อย หรือ

ตัวอย่างน้อยที่สุดที่ยอมรับได้ดูจากค่าสถิติ  Holster ที่ต้องมีค่ามากกว่า 200 (Hoelter, 1983)               

ในงานวิจัยนี้มตีัวแปรที่สังเกตได้ จำนวน 12 ตัวแปร ซึ่งใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 120 คนเป็นอย่างน้อย 

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

จำนวน 1 ฉบับ โดยแบ่งเนือ้หาออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรองเบือ้งต้น ได้แก่ ท่านเคย

ซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOTหรอืไม่ และสถานที่พักอาศัย จำนวน 2 ข้อ ตอนที่ 2 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ และอาชีพ จำนวน 4 ข้อ ตอนที่ 3 ข้อมูล

เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

 (Social Media Marketing) 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  

(Brand Engagement) 

ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

 (Brand Awareness) 

ด้านความตั้งใจซื้อ 

 (Purchase Intention) 
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โดยข้อคำถามเป็นแบบมาตรประมาณค่า 7 ระดับ แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ 2) ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 3) ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และ 4) ด้านความ

ตั้งใจซือ้ จำนวน 12 ข้อ 

 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยเสนอผู้ เช่ียวชาญ จำนวน 3 คน  

หาค่าดัชนีความสอดคล้องของขอ้คำถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Index of Congruence หรอื IOC) 

ได้ IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 จากนั้นนำมาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยทดลองใช้ (Try Out) 

กับกลุ่มผู้ที่ เคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT จำนวน 60 คน แล้วนำมาหา 

ค่าความเชื่อมั่นโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการคำนวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha) 

พบว่าความเชื่อมั่นด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เท่ากับ 0.81 ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

เท่ากับ 0.87 ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า เท่ากับ 0.89 ด้านความตั้งใจซื้อ เท่ากับ 0.88 และความ

เชื่อมั่นรวมทั้งฉบับ เท่ากับ 0.94 โดยพิจารณาเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่น 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010) 

แสดงให้เห็นว่าขอ้คำถามในแบบสอบถามนัน้มคีวามน่าเชื่อถือในระดับสูง 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลโดยแบบสอบถามออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT และพักอาศัยในประเทศไทย โดยมีข้อคำถามคัดกรองจำนวน 2 ข้อ ได้แก่         

1) ท่านเคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT หรือไม่ ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า     

ไม่เคย ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ และ 2) สถานที่พักอาศัย ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามตอบว่า

ต่างประเทศ ผู้วิจัยจะไม่นำข้อมูลมาวิเคราะห์ โดยเก็บข้อมูลจากการแบ่งปันลิงก์ URL ของแบบสอบถาม

ออนไลน์ผ่านช่องทางเพจเฟซบุ๊ก CPOT ในช่วงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 - มกราคม พ.ศ. 2567     

รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน มีผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 380 คน หลังจากนั้นผู้วิจัย

ได้ทำการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวนผู้ตอบแบบสอบถาม 365 คน นำไปวิเคราะห์

ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น     

โดยใช้สถิติ ค่าความถี่ (Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural  Equation Model : SEM) เพื่อทดสอบความสอดคล้องกลมกลืนระหว่าง

โมเดลสมมุติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติ CMIN/df  < 3.00 (Ullman, 2001); 

GFI ≥ 0.90 (Joreskog & Sorbom, 1984);  AGFI ≥ 0.90 (Schumacker & Lomax, 2004); CFI ≥ 0.90 

(Hu & Bentler, 1999);  RMSEA < 0.08 (Schreiber et al., 2006); SRMR < 0.08 (Thompson, 2004) 

and Hoelter > 200 (Hoelter, 1983)  
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 จริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ 

 การวิจัยในครั้งนีไ้ด้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน

ของมหาวิทยาลัยรังสิต หมายเลขการรับรอง RSUERB2023-030 

 

ผลการวจิัย  

 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 365 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 219 คน 

คิดเป็นร้อยละ 60.00 มีรายได้ต่อเดือน 15,000-30,000 บาท จำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50        

มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปี จำนวน 139 คน คิดเป็นรอ้ยละ 38.10 อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 

จำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 43.60 และผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT และพักอาศัยในประเทศไทย 

 1. ผลการพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจ

ซือ้ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

    1.1 ผลการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก CPOT พบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย 4 ด้าน ดังนี้ 1) ด้าน

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 2) ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 3) ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า 

และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ และผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) จากการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของความสอดคล้องภายใน ( Internal Consistency 

Reliability) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าการตรวจสอบความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง  (Composite 

Reliability; CR) มากกว่า 0.70 และมีค่า Cronbach’s Alpha มากกว่า 0.70 จึงสรุปได้ว่า การวัดตัวแปร

แฝงทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) การวิเคราะห์ความตรงเชิงสอดคล้อง 

(Convergent Validity) พบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ Average 

Variance Extracted (AVE) มากกว่า 0.50 จึงสรุปได้ว่า มีความตรงเชิงสอดคล้องในทุกตัวแปรแฝง    

ของโมเดล (Hair et al., 2014) ส่วนการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของตัวแปรสังเกตได้ ( Indicator 

Reliability) พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า Outer Loadings มากกว่า 0.70 ทั้งนี้ ตารางที่ 1 แสดงว่า

ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดในโมเดลมีความน่าเชื่อถือ (Hair et al., 2014) และตารางที่ 1 แสดงข้อคำถาม

ของตัวแปรสังเกตได้ ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างด้วย CFA ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ค่า Composite Reliability 

(CR) และค่า Average Variance Extracted (AVE) 

ตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ 
Cronbach’s  

alpha 
CR AVE 

Construct Validity ใช้ CFA 

2 df p 
RM

SEA 
GFI 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน ์(SMM) 0.81 0.77 0.53 0.3 1 0.87 0.00 1.00 

1. ท่านมักจะอ่านวิธีใช้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรม

ไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT (SMM1) 
  

 Outer Loading = 0.76 

2. ท่านมักจะอ่านรีววิผลิตภัณฑ์วัฒนธรรม

ไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT (SMM2) 
   

Outer Loading = 0.73 

3. เมื่อซือ้ผลิตภัณฑ์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ท่านมักจะให้คะแนนติชมบนโซเชียลมีเดีย 

ของท่าน (SMM3) 

   

Outer Loading = 0.70 

 ด้านการตระหนักรู้ถงึตราสินค้า (BAN) 0.87 0.86 0.67 0.29 1 0.59 0.00 1.00 

1. ท่านจดจำตราสินค้าเพจเฟซบุ๊ก CPOT  

ที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยได้ 

เป็นอย่างดี (BAN1) 

   

Outer Loading = 0.81 

2. ท่านเข้าใจลักษณะการใช้งานของ

ผลิตภัณฑ์ จากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

CPOT (BAN2) 

   

Outer Loading = 0.81 

3. ท่านเข้าใจรายละเอยีดคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ์จากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

CPOT (BAN3) 

   

Outer Loading = 0.84 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า (BEM) 0.89 0.92 0.79 1.68 1 0.20 0.04 1.00 

1. ท่านตั้งใจจะกด “ติดตาม” เพจเฟซบุ๊ก 

CPOT เพื่อจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ใหม่ ๆ (BEM1) 

   

Outer Loading = 0.85 

2. ท่านรู้สึกชื่นชอบผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย          

เมื่อดูรูปภาพหรือวีดีโอผ่านเพจเฟซบุ๊ก 

CPOT (BEM2) 

   

Outer Loading = 0.91 

3. ท่านรู้สึกคุ้นเคยกับเพจเฟซบุ๊ก CPOT  

ที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยเป็น 

อย่างดี (BEM3) 

   

Outer Loading = 0.90 

ด้านความตั้งใจซือ้ (PIT) 0.88 0.85 0.65 2.38 1 0.12 0.06 1.00 

1. ท่านตั้งใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT อย่างต่อเนื่อง (PIT1) 
   

Outer Loading = 0.82 

2. ท่านตั้งใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์วฒันธรรมไทย

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ภายในอีก 1 ปี

ข้างหน้า (PIT2) 

   

Outer Loading = 0.81 

3. ท่านตั้งใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์วฒันธรรมไทย

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT เมื่อมีโปรโมชัน (PIT3) 
   

Outer Loading = 0.78 
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    1.2 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้น กับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องและกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็น

อย่างดี โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/df) = 2.82, ค่าดัชนี GFI = 0.94, AGFI = 0.91, 

และ CFI = 0.96 ซึ่ งเป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า GFI, AGFI และ CFI ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.90-1.00 ค่า 

RMSEA = 0.07 และค่า SRMR = 0.04 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า RMSEA และ ค่า SRMR ต้องมีค่าน้อย

กว่า 0.08 และค่า Hoelter = 276 เป็นไปตามเกณฑ์โดยค่า Hoelter ต้องมีค่ามากกว่า 200 ซึ่งบ่งชีไ้ด้ว่า

โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพที่ 2 

 2. ผลการศกึษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจ

เฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

    2.1 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่าปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่าน

เพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า มีขนาด

อิทธิพลเท่ากับ 0.43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และได้รับอิทธิพลทางตรงรองมาจากปัจจัย

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.31 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และ

ปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.70 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านการ

ตระหนักรู้ถึงตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.86 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่ระดับ .001 ดังภาพที่ 2 
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 2 = 135.47, df=48, CMIN/df = 2.82, GFI = 0.94, AGFI = 0.91, 

CFI = 0.96, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.07, Hoelter = 276 

 

ภาพที่ 2 ค่าสถิตขิองโมเดลความสัมพันธ์เชงิสาเหตุความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย 

ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

(โมเดลท่ีสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์) 

 

       2.2 ผลการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย

ดังตารางที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์

 (Social Media Marketing) 

ด้านความผกูพันต่อตราสินค้า  

(Brand Engagement) 

ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสนิค้า 

 (Brand Awareness) 

ด้านความตัง้ใจซื้อ 

 (Purchase Intention) 

BAN1 BAN2 BAN3 

BEM1 

 

 

 

BEM2 

 

BEM3 

 

SMM1 

SMM

2 

SMM

3 

PIT1 

PIT2 

PIT3 

0.15 

0.63*** 

0.64*** 

0.64*** 

0.86*** 

0.70*** 

0.72*** 0.84*** 0.80*** 

0.82*** 
0.92*** 0.79*** 

0.43** 

0.31*** 

0.75*** 

0.83** 

0.78*** 
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ตารางที่ 2 แสดงค่าอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวมท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย  

หมายเหต ุ***p ≤ .001, **p ≤ .01   DE = อทิธิพลทางตรง, IE = อทิธิพลทางอ้อม, TE = อทิธิพลรวม 

  

 จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยด้านความตัง้ใจซือ้ ได้รับอิทธิพลทางตรงมากที่สุดจากปัจจัย   ด้าน

การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.43 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ

ได้รับอิทธิพลทางอ้อมมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.59 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ได้รับอิทธิพล

ทางตรงมากที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.70 อย่างมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 และปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า ได้รับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.86 อย่างมีนัยสำคัญทาง

สถิตทิี่ระดับ .001 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

 ผูว้ิจัยอภปิรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยได้ ดังนี้  

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ของผู้บริโภคในประเทศไทยประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media Marketing) 2) ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 3) ด้านความผูกพันต่อ   

ตราสินค้า (Brand Engagement) และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย ซึ่งสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Emini & Zeqiri, (2021) และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์เป็นอย่างดี โดยพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 135.47, ค่า CMIN/df เท่ากับ 

2.82, ค่าองศาอิสระ (df) เท่ากับ 48, ค่า GFI เท่ากับ 0.94, ค่า AGFI เท่ากับ 0.91, ค่า SRMR เท่ากับ 

  

ตัวแปรแฝงภายใน 

ด้านความผูกพันต่อ 

ตราสินค้า 

ด้านการตระหนักรู้ถึง 

ตราสินค้า 

ด้านความตั้งใจซื้อ 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE 

ด้านการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์  

0.70***  - 0.70*** 0.86*** - 0.86*** 0.15 0.59** 0.74** 

ด้านความผูกพัน

ต่อตราสินค้า 

-  - - - - - 0.31*** - 0.31*** 

ด้านการตระหนักรู้

ถึงตราสินค้า          

- - - - - - 0.43** - 0.43** 

ค่าสัมประสิทธิ์

การพยากรณ์ (R2) 

 
0.49   0.74  0.64 
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0.04, ค่า RMSEA เท่ากับ 0.07, ค่า Hoelter เท่ากับ 276 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Ullman (2001) 

CMIN/df < 3.00; Joreskog & Sorbom (1984) GFI ≥ 0.90; Schumacker & Lomax (2004) AGFI ≥ 

0.90; Schreiber et al. (2006) RMSEA < 0.08; Thompson (2004) SRMR < 0.08; Hoelter (198 3 ) 

Hoelter > 200 

 2. ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มอีิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย ดังนี้ 

    2.1 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้รับอิทธิพล

ทางตรงจากปัจจัยด้านความตระหนักรู้ถึงตราสินค้ามากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคสามารถจดจำ          

ตราสินค้าเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้ เป็นอย่างดี เข้าใจลักษณะการใช้งานของผลิตภัณฑ์และเข้าใจ

รายละเอียดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT สอดคล้องกับงานวิจัย

ของสิริกร เสือเหลือง และสุรสิทธิ์ อุดมธนวงศ์ (2563) ได้ศึกษาอิทธิพลของบุคคลที่มี ชื่อเสียง        

และการรับรู้โฆษณาแฝงผ่านการตระหนักรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อรถจักรยานยนต์ของผู้ชม

ซีรีส์ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการตระหนักรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ 

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของสมชาย เล็กเจริญ และปานนุช มีประสงค์ (2565) ได้ศึกษา

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุ๊ก LA’ PEAK ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า

ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อ ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้และให้ผู้บริโภคเข้าใจลักษณะการใช้งาน 

เข้าใจรายละเอียดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์จากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT เพื่อส่งผลให้เกิด

ความตัง้ใจซือ้ 

    2.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้รับอิทธิพล

ทางตรงรองลงมาจากปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคตั้งใจจะกด “ติดตาม” 

เพจเฟซบุ๊ก CPOT เพื่อจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ รู้สึกชื่นชอบผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย 

เมื่อดูรูปภาพหรือวีดีโอผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT และรู้สึกคุ้นเคยกับเพจเฟซบุ๊ก CPOT ที่จำหน่าย

ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทยเป็นอย่างด ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิมลา ผ่องแผว้ (2563) ได้ศึกษาการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผ่านการปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้าบนสื่อสังคม

ออนไลน์กับผู้บริโภครุ่นเจเนอเรชันเอกซ์และมิลเลนเนียลส์ พบว่าการปฏิสัมพันธ์หรือผูกพันกับตรา

สินค้ายังมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chavee and 

Vongurai (2022) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความตั้งใจในการซื้อผ่าน 

Social Live Stream กับอินฟลูเอนเซอร์ชาวไทย  พบว่าการมีส่วนร่วมมีผลกระทบโดยตรงและมี

นัยสำคัญต่อความตั้งใจในการซื้อ ซึ่งยืนยันทฤษฎีการกระตุ้นและการตอบสนองของสิ่งมีชีวิต  ดังนั้น

ผู้ประกอบการควรทำให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันต่อตราสินค้า โดยให้ผู้บริโภคกด “ติดตาม” เพจเฟซบุ๊ก 

เพื่อจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ รู้สึกชื่นชอบผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย เมื่อดูรูปภาพหรือ
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วีดีโอผ่านเพจเฟซบุ๊ก และรู้สึกคุ้นเคยกับเพจเฟซบุ๊กที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยเป็นอย่างดี 

เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

     2.3 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้รับอิทธิพล

ทางตรงน้อยที่สุดจากปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานเนื่องจาก

ผู้บริโภคมักไม่อ่านวิธีใช้งานและรีวิวผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT และเมื่อซื้อ

ผลิตภัณฑ์ผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ผูบ้ริโภคมักจะไม่ใหค้ะแนนติชมบนโซเชียลมีเดีย สอดคล้องกับงานวิจัย

ของอัยดา ไชยชํานาญ และคณะ, (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลการเปิดรับสื่อออนไลน์และปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้ออสังหาริมทรัพย์บ้านเดี่ยวของกลุ่มเจนเนอเรช่ันวายพบว่า

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนา    

กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมอีกทั้งมอบ

ประสบการณ์ที่ดใีหก้ับลูกค้า เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้มากยิ่งขึ้น  

 

องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 

 จากการวิจัยทำให้เกิดองค์ความใหม่รู้เกี่ยวกับการประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย 

CPOT การทำให้ผูบ้ริโภคตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย CPOT ต้องประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านความ

ตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ โดยทั้งสามปัจจัยนี้ จะทำให้เกิดความการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย CPOT ผ่านเพจ  

เฟซบุ๊ก CPOT ทั้งนี้ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดการตั้งใจซื้อน้อยที่สุด          

ซึ่งผู้ประกอบการควรออกแบบสื่อหรือกิจกรรมที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ใหม้ีความน่าสนใจ เพื่อให้เกิดความตั้งใจซือ้ตามมา ดังภาพที่ 3  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย 

ด้านการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน ์

 (Social Media Marketing) 

ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า  

(Brand Engagement) 

ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

 (Brand Awareness) 

ปัจจัยเชงิสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก  

CPOT ของผู้บรโิภคในประเทศไทย 
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 องค์ความรู้จากงานวิจัยสามารถอธิบายได้ว่า ความสำคัญของปัจจัยด้านความตระหนักรู้ต่อ

ตราสินค้า ปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์          

มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ของผู้บริโภคในประเทศไทย

ดังนัน้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับปัจจัยดังกล่าว 

 

สรุป 

 ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า 

 1. โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ของผู้บริโภคในประเทศไทยประกอบด้วย 4 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์           

2) ด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 3) ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า และ 4) ด้านความตั้งใจซื้อ       

และโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุที่พัฒนาขึน้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นอย่างดี 

 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT 

ได้แก่ ปัจจัยด้านความตระหนักรู้ต่อตราสินค้า และปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า ตามลำดับ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT ได้แก่ 

ปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัย ผูว้ิจัยมขี้อเสนอแนะ ดังนี้ 

 1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

   1.1 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซือ้ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT มากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการควรทำให้

ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้า รวมถึงให้ผู้บริโภคเข้าใจลักษณะการใช้งาน และเข้าใจรายละเอียด

คุณสมบัติของผลติภัณฑ์จากการชมโฆษณาผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 

    1.2 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT รองลงมา ดังนั้นผู้ประกอบการทำให้ผู้บริโภค          

กด “ติดตาม” เพจเฟซบุ๊ก CPOT เพื่อจะได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ รวมถึงรู้สึกชื่นชอบ

ผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทย เมื่อดูรูปภาพหรือวีดีโอผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT จนรู้สึกคุ้นเคยกับเพจเฟซบุ๊ก  

CPOT ที่จำหน่ายผลิตภัณฑ์วัฒนธรรมไทยเป็นอย่างดี เพื่อส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซือ้ 
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 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยคร้ังต่อไป 

 งานวิจัยนี้ได้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ

ผลติภัณฑ์วัฒนธรรมไทยผ่านเพจเฟซบุ๊ก CPOT สามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการประกอบธุรกิจโดยควร

ให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านความตระหนักรู้ต่อตราสินค้า ปัจจัยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า        

และปัจจัยด้านการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ สำหรับประเด็นในการวิจัยครั้งต่อไปควรทำวิจัย         

ในประเด็นเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือไปจากที่ปรากฏในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยด้าน        

ความจงรักภักดี ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า เป็นต้น 
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