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Abstract 
This research aims to analyze the factors influencing the decision to purchase organic personal care products 
among consumers in Bangkok and its metropolitan areas. The factors examined include health awareness, 
appearance consciousness, purchasing attitudes, reference group conformity, confidence, and past 
experiences. Understanding consumer behavior in this segment is crucial for businesses and policymakers. 
This study employs a quantitative survey method, collecting data through questionnaires. The findings reveal 
that health awareness, appearance consciousness, purchasing attitudes, reference group conformity, 
confidence, and past experiences significantly influence the decision to purchase organic personal care 
products among consumers in Bangkok and its metropolitan areas. Notably, purchasing attitudes, confidence, 
and past experiences play pivotal roles as mediating variables in shaping consumer perceptions and driving 
purchasing behavior. 
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บทคดัย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายแบบ 
ออร์แกนิกในหมู่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล ดว้ยความตระหนักรูด้า้นสุขภาพ ความตระหนักดา้นรูปลกัษณ์ 
ทศันคตติ่อการซื้อ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ในอดตี การท าความเขา้ใจพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคในกลุ่มนี้จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ส าหรบัธุรกจิและผูก้ าหนดนโยบาย การศกึษานี้ใชว้ธิกีารส ารวจเชงิปรมิาณ 
โดยรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถาม ผลการศึกษาเผยให้เห็นว่า ความตระหนักรู้ด้านสุขภาพ ความตระหนักด้าน
รูปลกัษณ์ ทศันคตติ่อการซื้อ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ในอดตีมอีทิธพิลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิกในหมู่ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล ในขณะที่ 
ทศันคตติ่อการซื้อ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ในอดตี มบีทบาทส าคญัในฐานะตวัแปรส่งผ่านในการสรา้งการรบัรู้
ของผูบ้รโิภคและผลกัดนัใหเ้กดิพฤตกิรรมการซื้อ 
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บทน ำ 
ในยุคปัจจุบนั ความตระหนักรูใ้นเรื่องสุขภาพและสิง่แวดลอ้มไดเ้พิม่ขึน้อย่างมาก ผูบ้รโิภคในหลายภูมภิาคของโลกเริม่
หนัมาสนใจและเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ีป่ลอดภยัและเป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มมากขึน้ ผลติภณัฑด์แูลร่างกายแบบออรแ์กนิก 
(Organic Personal Care Products) เป็นหนึ่งในผลติภณัฑ์ที่ได้รบัความนิยมเพิม่มากขึ้น เนื่องจาก ผู้บรโิภคเชื่อว่า
ผลติภณัฑ์เหล่านี้ปลอดสารเคมแีละไม่ก่อให้เกิดผลขา้งเคยีงต่อสุขภาพและสิง่แวดล้อม (Ghazali et al., 2017) โดย
ผลติภณัฑ์ออร์แกนิกเป็นผลติภณัฑท์ีผ่ลติขึน้จากวตัถุดบิธรรมชาตทิีไ่ดจ้ากการท าเกษตรอนิทรยี ์และปราศจากการใช้
สารเคมสีงัเคราะห์ ยาฆ่าแมลง หรอืสิง่มชีวีติดดัแปลงพนัธุกรรม (GMOs) (Patle et al., 2020) นอกจากนี้ การรบัรอง
ออร์แกนิกยงัช่วยใหผู้้บรโิภคมัน่ใจได้ว่าผลติภณัฑ์เหล่านี้ผลติขึน้โดยใช้แนวทางปฏิบตัิทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ใช้
ทรพัยากรหมุนเวยีน และการลดของเสยีและมลพษิใหน้้อยทีสุ่ด โดยพจิารณาไดจ้ากการรบัการรบัรองจากองค์กรที่มี
ชื่อเสียง เช่น COSMEBIO, BDIH, Ecocert, ICEA, และ Soil ซึ่งรวมกันเป็น European Harmonized Standards 
(Pekdemir, 2018) 
มลูค่าทางการตลาดตลาดของผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิกในระดบัโลกมมีลูค่าทางการตลาดคาดการณ์ไวท้ี ่19.30 
พนัล้านดอลลาร์ในปี 2023 และคาดว่าจะเติบโตขึ้นถึง 9.10% ในช่วงปี 2023 ถึง 2027 ซึ่งสูงกว่าผลิตภัณฑ์ดูแล
ร่างกายทัว่ไปทีม่อีตัราการเตบิโตเพยีง 3.80% ในขณะทีภู่มภิาคเอเชยี ตลาดผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายมขีนาดใหญ่และ
เตบิโตอย่างต่อเนื่อง โดยคาดการณ์ว่าในปี 2023 ตลาดจะมมีลูค่า 14.71 พนัลา้นดอลลาร ์และมอีตัราการเตบิโต 3.56% 
ขณะที่ตลาดผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกคาดว่าจะเติบโตถึง 11% การเติบโตนี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคทีมุ่่งเน้นไปทีผ่ลติภณัฑ์ปลอดสารเคมแีละเป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม ส าหรบัประเทศไทย ตลาดผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายคาดว่าจะมมีลูค่า 3.38 พนัลา้นดอลลารใ์นปี 2566 และเตบิโต 5.15% ขณะทีต่ลาดผลติภณัฑ์ออรแ์กนิกคาดว่า
จะเตบิโต 10% แมผ้ลติภณัฑ์ออรแ์กนิกยงัคงมส่ีวนแบ่งการตลาดน้อยแต่มศีกัยภาพสงูในการเตบิโต (Stattista, 2024) 
การศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิกของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลเป็นเรื่องทีส่ าคญั เนื่องจากพื้นทีน่ี้เป็นแหล่งทีม่ปีระชากรหนาแน่นและมกี าลงัซื้อสูง การเขา้ใจปัจจยัที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในพื้นที่นี้สามารถช่วยให้ผู้ประกอบการและนักการตลาดสามารถพฒันากลยุทธ์
การตลาดทีต่รงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ (Paul & Rana, 2012) 
จากการวจิยัทีผ่่านมา พบว่าปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิกประกอบดว้ย
การรบัรูป้ระโยชน์ดา้นสุขภาพ (Health benefits) ความกงัวลดา้นสิง่แวดล้อม (Environmental concerns) อทิธพิลทาง
สังคม (Social influence) และการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived value) (Yadav & Pathak, 2016) อย่างไรก็ตาม 
การศกึษาในบรบิทของกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลยงัมอียู่อย่างจ ากดั การวจิยัครัง้นี้จงึมุ่งหวงัทีจ่ะเตมิเตม็ช่องว่าง
ทางความรูใ้นดา้นน้ี 
การวจิยันี้ใชก้รอบทฤษฎทีฤษฎกีารกระท าทีม่เีหตุผล (Theory of Reasoned Action - TRA) และทฤษฎกีารรบัรูคุ้ณค่า 
(Perceived Value Theory) เพื่อวเิคราะหปั์จจยัต่างๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค โดยจะทาการส ารวจ
ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อรวบรวมขอ้มลูทีค่รบถว้นและลกึซึ้ง 
ผลการวจิยัทีไ่ดจ้ะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการพฒันาผลติภณัฑ์และกลยุทธ์การตลาดทีส่อดคล้องกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค นอกจากนี้ยงัช่วยสนับสนุนนโยบายและการกาหนดมาตรการทีเ่หมาะสมจากหน่วยงานภาครฐัใน
การส่งเสรมิการใชผ้ลติภณัฑท์ีเ่ป็นมติรต่อสุขภาพและสิง่แวดลอ้ม (Laroche et al., 2001) 
 
กำรทบทวนวรรณกรรม 
ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action - TRA) ได้ถูกน ามาใช้อย่างกว้างขวางในการท านาย
พฤติกรรมผูบ้รโิภคทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม และได้รบัการยนืยนัว่ามปีระสทิธภิาพ (Bamberg, 2003; Chan & Lau, 
2002; Kalafatis et al., 1999) ทฤษฎกีารกระท าทีม่เีหตุผลอธบิายว่าความตัง้ใจทีจ่ะกระท าพฤตกิรรมใดพฤตกิรรมหนึ่ง
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เกดิจากทศันคตขิองบุคคลต่อพฤตกิรรมนัน้และบรรทดัฐานเชงิอตัวสิยั ทศันคตหิมายถงึการประเมนิเชงิบวกหรอืเชงิลบ
ของบุคคลต่อการกระท า ในขณะทีบ่รรทดัฐานเชงิอตัวสิยัหมายถงึแรงกดดนัทางสงัคมทีบุ่คคลรูส้กึในการท าหรอืไม่ท า
พฤติกรรมนัน้ (Ajzen & Fishbein, 1975) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายแบบออร์แกนิกของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑลสามารถพจิารณาไดจ้ากหลายปัจจยั การทบทวนวรรณกรรมนี้จะส ารวจงานวจิยัทีผ่่าน
มาและกรอบทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งเพื่อทาความเขา้ใจปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในบรบิทนี้ 
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อควำมตัง้ใจซื้อ 
ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกสามารถแบ่งออกเป็นหลายด้าน ได้แก่ ความ
ตระหนักรูด้า้นสุขภาพ ความตระหนักดา้นรูปลกัษณ์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ทศันคตติ่อการซื้อ ความเชื่อมัน่ และ
ประสบการณ์ในอดตี โดยแต่ละปัจจยัมรีายละเอยีดดงันี้ 
1) ความตระหนักรูด้า้นสุขภาพ (Health Consciousness) การรบัรูป้ระโยชน์ดา้นสุขภาพเป็นปัจจยัส าคญัทีผ่ลกัดนัให้
ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อผลติภณัฑอ์อรแ์กนิก เน่ืองจากผลติภณัฑเ์หล่าน้ีมกัปลอดสารเคมแีละสารกนับูดทีอ่าจเป็นอนัตรายต่อ
สุขภาพ (Yadav & Pathak, 2016) งานวจิยัโดย Suki (2013) แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูแ้ละความตระหนักใน
ดา้นสุขภาพมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกซื้อผลติภณัฑท์ีป่ลอดภยัและเป็นธรรมชาตมิากขึน้ 
2) ความตระหนักด้านรูปลกัษณ์ (Appearance Consciousness) ความตระหนักด้านรูปลกัษณ์ เป็นอีกปัจจยัหนึ่งที่
ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก เนื่องจากผู้บริโภคที่ให้ความส าคญักับการดูแลรูปลกัษณ์
ภายนอกมกัจะมองหาผลติภณัฑท์ีส่ามารถเสรมิสรา้งรปูลกัษณ์ใหด้ขีึน้ โดยเฉพาะผลติภณัฑท์ีม่ส่ีวนผสมจากธรรมชาติ
และปลอดสารเคม ี(Kim & Chung, 2011) ความตระหนักดา้นรปูลกัษณ์จงึมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัทศันคตติ่อการซือ้
ผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 
3) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) อิทธิพลจากเพื่อน ครอบครัว และบุคคลที่มีอิทธิพลทางสงัคมมี
บทบาทส าคญัในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑอ์อรแ์กนิก งานวจิยัโดย Thøgersen et al. (2016) ชี้ใหเ้หน็ว่าความคดิเหน็
และคาแนะนาจากคนรอบข้างสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมนีัยส าคญั  ซึ่งหาก
ผู้บรโิภคเชื่อว่าคนส าคญัในชวีติของเขาคดิว่าการใชผ้ลติภณัฑ์ออร์แกนิกเป็นสิง่ที่ด ีผู้บรโิภคจะมคีวามตัง้ใจที่จะซื้อ
ผลติภณัฑเ์หล่าน้ีมากขึน้ (Hillhouse et al., 2000) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิวสิยัจงึมอีทิธพิลอย่างมากตอ่ความตัง้ใจใน
การซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 
4) ทศันคตติ่อการซื้อ (Attitude toward buying) ทศันคต ิหมายถงึ การประเมนิ ความเชื่อ และความรูส้กึโดยรวมของ
บุคคลต่อการซื้อและใชผ้ลติภณัฑด์ูแลร่างกายออรแ์กนิก ทศันคตเิชงิบวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ออร์แกนิกจะเพิม่โอกาส
ในการซื้อและการซื้อซ ้าในอนาคต ทศันคตเิชงิบวกยงัส่งผลให้ผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายในราคาที่สูงขึน้ส าหรบั
ผลติภณัฑอ์อรแ์กนิก (Vergura et al., 2020)  
5) ความเชื่อมัน่ (Trust) ความเชื่อมัน่ หมายถงึ ความไวว้างใจ ความมัน่ใจ และความเชื่อถอืของผูบ้รโิภคในผลติภณัฑ์
ออรแ์กนิกและแบรนด์ทีน่ าเสนอ ความเชื่อมัน่มบีทบาทส าคญัในการขบัเคลื่อนความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคทีม่ี
ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์ออร์แกนิกจะมคีวามตัง้ใจซื้อสูงขึน้และมคีวามไวว้างใจในแบรนด์มากขึ้น (Vergura et al., 
2020) 
6) ประสบการณ์ในอดตี (Past Experience) เป็นปัจจยัทีม่บีทบาทส าคญัในการก าหนดพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคที่
เคยมปีระสบการณ์ในอดตีกบัผลติภณัฑ์ออรแ์กนิกจะมทีศันคตแิละความตัง้ใจซื้อทีด่ขี ึน้ ประสบการณ์ในอดตียงัมผีลต่อ
การรบัรูคุ้ณค่าและความตัง้ใจในการซื้อซ ้าของผลติภณัฑ์ออรแ์กนิก (Palfreyman et al., 2013) อย่างไรกต็าม การรบัรู้
ความคุ้มค่ายงัมส่ีวนช่วยส่งเสรมิทศันคติ โดยงานวจิยัของ Zeithaml (1988) ระบุว่าผู้บรโิภคจะพจิารณาความคุม้ค่า
ของผลิตภัณฑ์จากการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพและราคาของผลิตภัณฑ์ การรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกมี
คุณภาพสงูและปลอดภยัต่อการใชง้านสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคยนิดทีีจ่ะจ่ายเงนิมากขึน้เพื่อซื้อผลติภณัฑเ์หล่าน้ี 
จากการทบทวนเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสามารถตัง้สมมตฐิานและกรอบแนวคดิไดด้งันี้ 
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สมมติฐำน 
ความตระหนักรู้ด้านสุขภาพเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามรูแ้ละตระหนักถงึความส าคญัของการดแูลสุขภาพมแีนวโน้มทีจ่ะมองหาผลติภณัฑท์ีม่คีวามปลอดภยั
และไม่มสีารเคมทีีเ่ป็นอนัตราย พวกเขามกัจะมทีศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑ์ออร์แกนิกเพราะเหน็ว่าผลติภณัฑเ์หล่านี้เป็น
ทางเลอืกทีด่ใีนการรกัษาสุขภาพ (Koenigstorfer et al., 2014) อกีทัง้ ผูบ้รโิภคทีม่คีวามตระหนักรูด้า้นสุขภาพมกัจะให้
ความไวว้างใจในผลติภณัฑท์ีม่กีารรบัรองว่าเป็นออรแ์กนิก เน่ืองจากพวกเขาเชื่อว่าผลติภณัฑเ์หล่าน้ีไดร้บัการผลติและ
ตรวจสอบคุณภาพอย่างเขม้งวด ซึง่จะช่วยลดความเสีย่งจากการใชส้ารเคมทีีเ่ป็นอนัตรายและส่งเสรมิการใชผ้ลติภณัฑ์
ทีป่ลอดภยัต่อสุขภาพ (Chen, 2011) 
H1: ความตระหนักรูด้า้นสุขภาพมอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 
H2: ความตระหนักรูด้า้นสุขภาพมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 
ผู้บรโิภคที่ใส่ใจในรูปลกัษณ์ของตนเองมแีนวโน้มที่จะเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายทีม่ส่ีวนผสมจากธรรมชาตแิละ
ปลอดภยั เพราะพวกเขาเชื่อว่าผลติภณัฑ์ออรแ์กนิกจะไม่ก่อใหเ้กดิผลขา้งเคยีงหรอืปัญหาสุขภาพในระยะยาว ทศันคติ
ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกจงึเกิดขึ้นจากความเชื่อมัน่ในคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เหล่านี้ (Suki, 
2013) อย่างไรกต็าม ผูบ้รโิภคทีม่คีวามตระหนักดา้นรปูลกัษณ์และมปีระสบการณ์ทีด่ใีนการใชผ้ลติภณัฑ์ออรแ์กนิกในอ
ดตี มกัจะมทีศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑเ์หล่าน้ี เน่ืองจากพวกเขาไดร้บัผลลพัธท์ีน่่าพงึพอใจและไม่มปัีญหาสุขภาพจากการ
ใชผ้ลติภณัฑ์ทีม่สีารเคม ีการมปีระสบการณ์ทีด่ที าใหผู้บ้รโิภคเชื่อมัน่และพร้อมทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑ์ออร์แกนิกอีกครัง้ใน
อนาคต (Yazdanpanah & Forouzani, 2015) 
H3: ความตระหนักดา้นรปูลกัษณ์มอีทิธพิลต่อทศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 
H4: ความตระหนักดา้นรปูลกัษณ์มอีทิธพิลต่อประสบการณ์การใชผ้ลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิกในอดดี 
เมื่อผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อการซื้อผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออร์แกนิก พวกเขาจะมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซื้อผลติภณัฑเ์หล่าน้ี
มากขึน้ เนื่องจากพวกเขาเชื่อว่าผลติภณัฑ์ออรแ์กนิกเป็นทางเลอืกทีด่กีว่าในดา้นคุณภาพและความปลอดภยั ทศันคติ
ทีด่นีี้จงึส่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจในการซื้อและการใชผ้ลติภณัฑ์ออรแ์กนิกอย่างต่อเนื่อง (Kim & Chung, 2011) 
H5: ทศันคติต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแล
ร่างกายออรแ์กนิก 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิมบีทบาทส าคญัในการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในการซื้อผลติภณัฑ์ออรแ์กนิก ผูบ้รโิภคมกัจะรบั
ฟังค าแนะน าและความคดิเห็นจากกลุ่มคนที่พวกเขาเชื่อถือ เช่น ครอบครวั เพื่อน หรอืผูเ้ชีย่วชาญ เมื่อกลุ่มอ้างอิงมี
ทศันคตทิีด่ตี่อผลติภณัฑ์ออรแ์กนิก ผูบ้รโิภคกจ็ะมคีวามตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑเ์หล่าน้ีมากขึน้ (Wang & Yu, 2017) 
H6: การตระหนักรูเ้กี่ยวกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑด์ูแลร่างกาย
ออรแ์กนิก 
ความเชื่อมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ออร์แกนิกท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิี่ดตี่อการซื้อผลติภณัฑ์
เหล่านี้ เนื่องจากพวกเขาเชื่อว่าผลิตภณัฑ์ออร์แกนิกจะไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพในระยะยาว การมีความ
เชื่อมัน่ในผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคมีความตัง้ใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกมากขึ้น (Tarkiainen & Sundqvist, 
2005) ซึ่งเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออร์แกนิก พวกเขาจะมคีวามตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑ์
เหล่านี้มากขึ้น เนื่องจากพวกเขาเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกมีคุณภาพดีและปลอดภัยต่อการใช้ ความเชื่อมัน่ใน
ผลติภณัฑจ์งึเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลใหเ้กดิความตัง้ใจในการซื้อ (Paul & Rana, 2012) 
H7: ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก อทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออร์
แกนิก 
H8: ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกาย
ออรแ์กนิก 
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ประสบการณ์ทีด่ใีนการใชผ้ลติภณัฑ์ออรแ์กนิกในอดตีท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อการซื้อผลติภณัฑเ์หล่านี้ เน่ืองจาก
พวกเขาไดร้บัผลลพัธ์ทีพ่งึพอใจและไม่มปัีญหาสุขภาพจากการใชผ้ลติภณัฑ์ทีม่สีารเคม ีการมปีระสบการณ์ทีด่ที าให้
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อผลติภณัฑ์ออร์แกนิกอีกครัง้ (Schifferstein & Ophuis, 1998) นอกจากนี้ ประสบการณ์ทีด่ี
จากการใชผ้ลติภณัฑ์ออร์แกนิกในอดตียงัท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพและประสทิธภิาพของผลติภณัฑ์ออร์
แกนิก เนื่องจากพวกเขาได้รับผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจและไม่มีผลข้างเคียงจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ความเชื่อมัน่ใน
ผลติภณัฑจ์งึเพิม่ขึน้ตามประสบการณ์ทีด่ทีีไ่ดร้บั (Honkanen et al., 2006) 
H9: ประสบการณ์ในอดตีเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก มอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑ์
ดแูลร่างกายออรแ์กนิก 
H10: ประสบการณ์ในอดตีเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก มอีิทธพิลเชงิบวกต่อความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์
ดแูลร่างกายออรแ์กนิก 
กรอบแนวคิดกำรวิจยั 

 
ภำพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
ระเบียบวิธีวิจยั 
การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Qualitative Research) ดว้ยวธิกีารส ารวจและเกบ็รวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพื่อน าขอ้มูลเหล่านัน้มาท าการวเิคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมตฐิาน โดยก าหนดประชากรและกลุ่ม
ตวัอย่าง การออกแบบเครื่องมอื และการวเิคราะหข์อ้มลูดงัต่อไปนี้ 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้คอื ผู้ที่อาศยัในกรุงเทพและปรมิลฑลทีม่อีายุ 18 ปีขึ้นไป ก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ด้วยการพิจารณาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 20 เท่าต่อตัวแปรสังเกตได้ใน
แบบจ าลองสมการโครงสรา้ง โดยมจี านวนทัง้หมด 28 ตวัแปรสงัเกต ดงันัน้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจงึเท่ากบั 560 ตวัอย่าง 
วธิกีารสุ่มตวัอย่างในการวจิยันี้ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็นแบบตามสะดวก ด้วยแบบสอบถาม
ออนไลน์ โดยมคี าถามคดักรอกผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีต่รงกบัเป้าหมายการวจิยั แต่ภายหลงัการ
เกบ็รวบรวมขอ้มลูพบว่ามกีารตอบกลบั 439 คน (รอ้ยละ 78.39) ซึง่มากกว่ารอ้ยละ 50 จงึถอืว่ายอมรบัได ้
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยันี้คอื แบบสอบถามทีพ่ฒันาขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวขอ้งกบัแนวคดิ ทฤษฎี และ
งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัทีม่อีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกของผูบ้รโิภค โดย
แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 2) ปัจจยัทีส่่งต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิกของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ความตระหนักรูด้า้นสุขภาพ ความตระหนักดา้น
รูปลกัษณ์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ทศันคตติ่อการซื้อ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ในอดตี และ 3) ความตัง้ใจซื้อ
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ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออรแ์กนิก รวมทัง้สิน้ 28 ขอ้ โดยใชเ้กณฑ์การประเมนิแบบมาตราประมาณค่า (Rating Scale) 
5 ระดบัตามวธิขีอง ลเิคริ์ท (Likert's scale) ซึ่งแบบสอบถามไดผ้่านการตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) โดยมคี่า
คะแนนของ IOC ตัง้แต่ .60 ขึน้ไป และยงัไดม้กีารทดสอบหาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม จากกลุ่มทีม่ี
ลกัษณะใกลเ้คยีงกบักลุ่มตวัอย่าง 30 คน พบว่ามคี่าสมัประสทิธิค์รอนบคัอลัฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ตัง้แต่ 
.70 ขึน้ไป จงึถอืว่าแบบสอบถามนี้มคีวามน่าเชื่อถอื (Sürücü & Maslakci, 2020) 
การวเิคราะหข์อ้มลูในการวจิยันี้ประกอบไปดว้ย 1) การวเิคราะหข์อ้มลูกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ถติเิชงิพรรณ (Descriptive 
Statistics) ไดแ้ก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2) การทดสอบสมมตฐิานดว้ยสถติเิชงิ
อนุมาน (Inference Statistics) คอื การวเิคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ที่ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์แบบจ าลองการวดัและแบบจ าลองโครงสร้าง โดยมีการตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลนืของแบบจ าลองทางทฤษฎกีบัขอ้มลูดว้ยค่า Chi-Square (χ2)_ms Chi-Square (χ2)_bs RMSEA SRMR CFI 
และ TLI 
การด าเนินการวจิยัตามระเบยีบวธิดีงักล่าวจะช่วยใหไ้ดข้อ้มลูทีม่คีุณภาพและน่าเชื่อถอื เพื่อน าไปสู่การวเิคราะหปั์จจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายแบบออรแ์กนิกของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 
ผลกำรวิจยั 
จากตารางที ่1 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่สามารถจ าแนกออกเป็น 2 กลุ่มอายุทีแ่ตกต่างกนั โดย Generation 
Z และ Y (Gen.Z-Y) มจี านวน 259 คน (59.00%) และ Generation X - Baby Boomers (Gen.X-BB) ซึง่มจี านวน 180 
คน (41.00%) ในบรรดากลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามรุ่น Generation Z จ านวน 129 คน (49.81%) มีรายได้มากกว่า 
30,000 บาท ในขณะที่จ านวน 130 คน (50.19%) มรีายไดน้้อยกว่าหรอืเท่ากบั 30,001 บาท ในทางกลบักนั ในกลุ่ม 
Generation X - Baby Boomers จ านวน 42 คน (23.33%) มรีายไดม้ากกว่า 30,000 บาท ในขณะทีจ่ านวน 138 คน 
(76.67%) มรีายไดต้ ่ากว่า 30,001 บาท 
 
ตำรำงท่ี 1 รายละเอยีดทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง 

อำยุ 
รำยได ้  

>30,000 บำท <30,001 บำท ขึ้นไป รวม 
Gen.Y-Z 129 130 259 

 49.81% 50.19% 59.00% 
Gen.B-X 42 138 180 

 23.33% 76.67% 41.00% 
รวม 171 268 439 
 38.95% 61.05% 100.00% 

 
ส่วนผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ต่อทัง้ความตระหนักรู้
ดา้นสุขภาพ ความตระหนักดา้นรูปลกัษณ์ การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ ทศันคตติ่อการซื้อ ความเชื่อมัน่ ประสบการณ์ใน
อดตี และความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่มากกว่า 4.5 ขึน้ไปทุกขอ้
ค าถาม 
ผลการตรวจสอบความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งดว้ย Constructed Reliability (CR) และ Average Variance Extraction 
(AVE) และความเทีย่งตรงเชงิจ าแนก (Discriminant Validity) พบว่า ค่าสมัประสทิธิค์่าความเชื่อมัน่เพื่อประเมนิความ
สอดคล้องภายในและความน่าเชื่อถือของแต่ละปัจจัย ผลลัพธ์บ่งชี้ความน่าเชื่อถือสูงส าหรับทุกปัจจัย โดยค่า
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สมัประสทิธิค์่าความเชื่อมัน่เกนิ 0.7 ส าหรบัปัจจยัส่วนใหญ่ และ 0.8 ส าหรบัปัจจยัทีเ่หลอื สิง่นี้บ่งชีว้่ารายการภายในแต่
ละปัจจยัวดัโครงสรา้งทีต่ัง้ใจไวอ้ย่างสม ่าเสมอ ในขณะที่โครงสรา้งส่วนใหญ่แสดง Convergent Validity ทีน่่าพอใจโดย
มคีะแนน AVE สูงกว่าเกณฑ์ที่แนะน าที่ 0.5 ซึ่งบ่งชี้ว่าตวัแปรแฝงที่พวกมนัเป็นตวัแทนนัน้อธบิายความแปรปรวน
จ านวนมากในตวับ่งชีไ้ด ้คะแนนความน่าเชื่อถอืของคอมโพสติ (CR) ส าหรบัโครงสรา้งทัง้หมดเกนิเกณฑ์มาตรฐานที ่
0.7 ซึง่บ่งชีถ้งึความน่าเชื่อถอืดา้นความสอดคลอ้งภายในทีแ่ขง็แกร่งของรายการการวดัภายในโครงสรา้งแต่ละรายการ 
ดงัตารางที ่2 
 
ตำรำงท่ี 2 แสดงค่า Convergent Discriminant Validity 

Construct CR (>0.7) AVE (>0.5) HC AC Tru. SN PE ATT IBO 
HC 0.9633 0.7472 0.8644       
AC 0.9282 0.7210 0.4558 0.8491      
Tru. 0.9014 0.7530 0.4246 0.6050 0.8677     
SN 0.9247 0.8037 0.3980 0.5963 0.5968 0.8965    
PE 0.9181 0.7888 0.4868 0.5576 0.5627 0.5329 0.8881   
ATT. 0.9322 0.7339 0.5107 0.5062 0.4409 0.4109 0.5061 0.8567  
IBO 0.9201 0.7421 0.4727 0.5418 0.5018 0.4955 0.4987 0.5764 0.8615 

 
ในขณะที่ผลการทดสอบความสอดคล้องกลมกลนืของแบบจ าลองการวจิยัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ (Model Fit) พบว่าตาม
สมมติฐานการวจิยันี้กบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์มคี่าต่างๆ ดงันี้ค่าสถิติ χ2_ms เท่ากบั 2211.5 โดยมคี่า χ2_bs เท่ากบั 
12669.0 ซึ่งโดยรวมแล้วมคี่า ค่อนขา้งสูงซึ่งสอดคล้องกบั Hair et al. (2010) ที่กล่าวว่า การทดสอบความกลมกลนื
แบบจ าจองดว้ยสถิต ิχ2 มกัจะมคีวามอ่อนไหวต่อจ านวนตวัอย่างทีม่มีากกว่า 200 ตวัอย่าง ขึ้นไป แบบจ าลองตาม
สมมติฐานการวิจยัมกัจะมีความแตกต่างจากข้อมูลเชิงประจกัษ์ จึงแนะน าให้ใช้สถิติ χ2 ร่วมกับค่าสถิติวดัความ 
กลมกลนือื่นๆ ดงัภาพที ่2 

 
χ2_ms = 2211.5, χ2_bs = 1266.9, RMSEA = 0.095, SRMR = 0.315, CFI = 0.855, TLI = 0.838 
ภำพท่ี 2 ผลการทดสอบสมมตฐิานดว้ยแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง 
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ผลการตรวจสอบค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index: CFI) ผลการวเิคราะหพ์บว่า มี
ค่า เท่ากบั 0.855 โดยรวมแล้วค่าทีไ่ดจ้ะมคี่าใกล้เคยีงกนั ซึ่งตามเกณฑ์ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบม ี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถงึ 1.00 ถา้มคี่าเขา้ใกล ้1.00 คอืแบบจ าลองตามสมมตฐิานการวจิยัมคีวามสอดคลอ้งกบั ขอ้มลูเชงิ
ประจกัษ์ โดยทัว่ไปแลว้ถา้มคี่ามากกว่า 0.90 แสดงว่าแบบจ าลองสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ส าหรบัแบบจ าลองที่
ใชง้านวจิยันี้มคี่าน้อยกว่าเกณฑท์ีก่ าหนดแต่กม็คี่าทีใ่กล้เคยีงอยู่ในเกณฑ์ทีย่อมรบัได ้ส่วนค่าดชันีรากก าลงัสองเฉลีย่
ค่าความแตกต่างโดยประมาณ (Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) ผลการวเิคราะห์พบว่ามีค่า
เท่ากบั 0.095 โดยรวมแล้วมคี่าใกล้เคยีงกนั ซึ่งค่าดชันีรากก าลงัสองเฉลี่ยของค่าความแตกต่างโดยประมาณค่าอยู่
ระหว่าง 0.00 ถงึ 1.00 และจากการวจิยันี้มคี่า RMSEA ซึง่ถอืว่าใกลเ้คยีงกบัเกณฑท์ีพ่อใชแ้ละยอมรบัได ้(Rose et al., 
2017) 
ผลการวจิยันี้ยนืยนัว่าปัจจยัหลกัๆ ไดแ้ก่ ความตระหนักรูด้า้นสุขภาพ ความตระหนักดา้นรปูลกัษณ์ ทศันคตติ่อการซื้อ 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ ความเชื่อมัน่ และประสบการณ์ในอดตีมอีทิธพิลอย่างมากต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑ์
ดแูลร่างกายแบบออรแ์กนิกในหมู่ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล ในขณะที ่ทศันคตติ่อการซื้อ ความเชื่อมัน่ และ
ประสบการณ์ในอดีต มีบทบาทส าคญัในฐานะตัวแปรส่งผ่านในการสร้างการรบัรู้ของผู้บริโภคและผลกัดนัให้เกิด
พฤตกิรรมการซื้อ ซึง่ผลการวจิยันี้สามารถน าไปใชป้ระโยชน์ในการพฒันากลยุทธก์ารตลาด และการพฒันาผลติภณัฑท์ี่
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากยิง่ขึน้ 
 
ตำรำงท่ี 3 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐำน สรปุผลกำรทดสอบ 
H1: ความตระหนักรู้ด้านสุขภาพมอีิทธพิลเชงิบวกต่อทศันคติต่อการซื้อผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 

H2: จติส านึกดา้นสุภาพมอีทิธพิลต่อความไวว้างใจในผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก สอดคลอ้ง 
H3: ความตระหนักด้านรูปลกัษณ์มอีิทธพิลต่อทศันคติต่อการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกาย
ออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 

H4: ความตระหนักดา้นรูปลกัษณ์มอีทิธพิลต่อประสบการณ์การใช้ผลติภณัฑด์ูแลร่างกาย
ออรแ์กนิกในอดดี 

สอดคลอ้ง 

H5: ทศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิกมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน
การซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 

H6: การตระหนักรู้เกี่ยวกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมอีิทธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน
การซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 

H7: ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกอิทธพิลเชงิบวกต่อทศันคตติ่อการ
ซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 

ไม่สอดคลอ้ง 

H8: ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกมอีิทธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน
การซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 

H9: ประสบการณ์ในอดตีเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ทศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 

H10: ประสบการณ์ในอดตีเกี่ยวกบัผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออรแ์กนิกมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความเชื่อมัน่ในผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก 

สอดคลอ้ง 
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ตำรำงท่ี 4 แสดงค่าอทิธพิลทางตรง อทิธพิลทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวม 

Factor effect Trust Past experience Attitude toward buying Intention to buy 
Health Consciousness DE 0.170*** - 0.315*** - 
 IE - - - 0.252*** 
 TE 0.170*** - 0.315*** 0.252*** 
Appearance 
Consciousness 

DE - 0.883*** 0.226*** - 

 IE - - - 0.475*** 
 TE - 0.883*** 0.226*** 0.475*** 
Subjective Norm DE - - - 0.214*** 
 IE - - - - 
 TE - - - 0.214*** 
Past experience DE 0.837*** - 0.257*** - 
 IE - - - 0.370*** 
 TE 0.837*** - 0.257*** 0.370*** 
Trust DE - - -0.019 0.247** 
 IE - - - -0.013 
 TE - - -0.019 0.234** 
Attitude toward buying DE - - - 0.677*** 
 IE - - - - 
 TE - - - 0.677*** 

DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect 
 
สรปุและอภิปรำยผลกำรวิจยั 
ควำมตระหนักรู้ด้ำนสุขภำพ 
ผูบ้รโิภคมคีวามตระหนักรูถ้งึประโยชน์ดา้นสุขภาพจากการใช้ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติ ผลการวิเคราะห์เชงิปริมาณแสดงให้เห็นว่าความตระหนักรู้ด้านสุขภาพมอีิทธพิลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก โดยผ่านความเชื่อมัน่ และทศันคติต่อการซื้อ (Total effect = 0.252, p = <0.001) 
เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามตระหนักรูใ้นเรื่องของประโยชน์ดา้นสุขภาพจากการใช้ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกมี
แนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อมากขึน้ อทิธพิลเชงิบวกนี้มกีารส่งผ่านผ่านทัง้ความเชื่อมัน่และทศันคตติ่อการซื้อ ซึ่งบ่งชี้ว่า 
เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามเขา้ใจถงึประโยชน์ดา้นสุขภาพทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ ์พวกเขาจะมคีวามเชื่อมัน่ในผลติภณัฑ์
มากขึน้และมทีศันคตเิชงิบวกต่อการซื้อมากขึน้ ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด (Kim & Chung, 2011) 
ควำมตระหนักด้ำนรปูลกัษณ์ 
ผูบ้รโิภคมคีวามตระหนักรูถ้งึรูปลกัษณ์จากการใช้ผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออร์แกนิก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิผลการ
วเิคราะห์เชงิปรมิาณแสดงให้เหน็ว่าความตระหนักดา้นรูปลกัษณ์มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแล
ร่างกายออร์แกนิก โดยผ่าน ประสบการณ์ในอดตี ความเชื่อมัน่ และทศันคติต่อการซื้อ (Total effect = 0.475, p = 
<0.001) เนื่องจากผูบ้รโิภคทีใ่หค้วามส าคญักบัรูปลกัษณ์ภายนอกของตนเองจะมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์
ดูแลร่างกายออรแ์กนิกมากขึน้ การตดัสนิใจนี้ถูกส่งผ่านผ่านประสบการณ์ในอดตี ความเชื่อมัน่ และทศันคตติ่อการซื้อ 
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ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ที่ดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์ในอดีตและมีความเชื่อมัน่ในผลิตภัณฑ์ จะมี
ทศันคตเิชงิบวกต่อการซื้อ ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด (Chiciudean et al., 2019) 
ทศันคติต่อกำรซื้อ 
ผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิผลการวเิคราะห์เชงิปรมิาณ
แสดงใหเ้หน็ว่าทศันคตติ่อการซื้อมอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิก (Total effect = 
0.677, p = <0.001) เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่ทีศันคตเิชงิบวกต่อการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกมแีนวโน้มทีจ่ะ
ตดัสนิใจซื้อมากขึน้ ทศันคตเิชงิบวกนี้อาจเกดิจากการรบัรูถ้งึคุณภาพ ประสทิธภิาพ และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการใช้
ผลติภณัฑ ์ท าใหเ้กดิความตอ้งการในการซื้อและการใชผ้ลติภณัฑ์ (Yazdanpanah & Forouzani, 2015) 
กำรคล้อยตำมกลุ่มอ้ำงอิง 
ผู้บรโิภคมกีารคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงจากการใช้ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ผลการ
วิเคราะห์เชิงปริมาณแสดงให้เห็นว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์ดูแล
ร่างกายออร์แกนิก (Total effect = 0.214, p = <0.001) เนื่องจาก ผู้บริโภคที่ได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง เช่น 
ครอบครวั เพื่อน หรอืบุคคลทีเ่คารพนับถอื จะมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดแูลร่างกายออรแ์กนิกมากขึน้ การ
คล้อยตามกลุ่มอ้างองินี้อาจเกดิจากการแนะน าหรอืการเหน็ตวัอย่างจากกลุ่มอ้างองิทีใ่ชผ้ลติภณัฑ์ดงักล่าว ท าใหเ้กดิ
ความมัน่ใจและการตดัสนิใจซื้อตาม (Chiciudean et al., 2019) 
ควำมเช่ือมัน่ 
ผู้บรโิภคมคีวามเชื่อมัน่จากการใช้ผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ผลการวเิคราะห์เชิง
ปรมิาณแสดงใหเ้ห็นว่าความเชื่อมัน่มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก โดยผ่าน
ทศันคตติ่อการซื้อ (Total effect = 0.234, p = <0.01) เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่คีวามเชื่อมัน่ในผลติภณัฑด์แูลร่างกายออร์
แกนิกจะมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อมากขึน้ ความเชื่อมัน่นี้มกีารส่งผ่านผ่านทศันคตติ่อการซื้อ ซึ่งหมายความว่าเมื่อ
ผูบ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพและความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์พวกเขาจะมทีศันคตทิีด่ตี่อการซื้อมากขึน้และเกดิ
การตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด (Teng & Lu, 2016) 
ประสบกำรณ์ในอดีต 
ผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์ในอดตีการใช้ผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออร์แกนิก อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิผลการวเิคราะหเ์ชงิ
ปรมิาณแสดงใหเ้ห็นว่าความเชื่อมัน่มอีิทธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก โดยผ่าน
ความเชื่อมัน่ และทศันคตติ่อการซื้อ (Total effect = 0.370, p = <0.001) เนื่องจากผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ทีด่จีาก
การใชผ้ลติภณัฑด์แูลร่างกายออรแ์กนิกในอดตีจะมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อมากขึน้ ประสบการณ์ในอดตีนี้มกีารส่งผ่าน
ผ่านความเชื่อมัน่และทศันคติต่อการซื้อ ซึ่งหมายความว่า เมื่อผู้บริโภคมปีระสบการณ์ที่ดีและพงึพอใจจากการใช้
ผลติภณัฑใ์นอดตี พวกเขาจะมคีวามเชื่อมัน่ในผลติภณัฑแ์ละทศันคตทิีด่ตี่อการซื้อมากขึน้ ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อใน
ทีสุ่ด (Chiciudean et al., 2019) 
ข้อเสนอแนะ 
การส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิกในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล ธุรกจิควรมุ่งเน้นการสรา้ง
ความตระหนักรูด้ว้ยการโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์กีย่วกบัผลประโยคดา้นสุขภาพและรปูลกัษณ์ภายนอก โดยการให้
ขอ้มูลปัญหาและผลกระทบของการใชส้ารเคมทีีเ่ป็นอนัตรายต่อร่างกายและสิง่แวดล้อม พรอ้มทัง้สรา้งภาพลกัษณ์ของ
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามปลอดภยัและคุณภาพผ่านการรบัรองมาตรฐาน เพื่อสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคในการเลอืกซื้อ
สนิคา้ นอกจากนี้ การแสดงผลการทดสอบความปลอดภยัผ่านบุคคลและการวจิยั อย่างไรกต็าม การมอบประสบการณ์
ทีด่แีก่ผูบ้รโิภคนัน้จะตอ้งมกีารใหเ้กดิการทดลองสนิคา้และการใหบ้รกิารทีย่อดเยีย่มเป็นสิง่ส าคญั อนัจะน าไปสู่ทศันคติ
ทีด่ตี่อผลติภณัฑ์ ดงันัน้ การตลาดเชงิสุขภาพและการสื่อสารทีเ่น้นประโยชน์ดา้นรูปลกัษณ์ภายนอกจะช่วยเสรมิสรา้ง
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การรบัรูแ้ละทศันคตเิชงิบวกต่อผลติภณัฑ์ออร์แกนิกและส่งผลใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออร์แกนิก
ในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล 
ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัครัง้ต่อไป 
1) ขยายพื้นที่การศกึษา: การศกึษานี้มุ่งเน้นไปที่ปัจจยัขบัเคลื่อนส าคญัในการซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกายออร์แกนิก 
เฉพาะในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล ดงันัน้ การศกึษาในอนาคตควรมกีารขยายขอบเขตหรอืก าหนดพืน้ที่
การศกึษาในภูมภิาคอื่นๆ เพื่อที่จะได้น ามาเปรยีบเทยีบและหาขอ้แตกต่างในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ดูแลร่างกาย
ออรแ์กนิก 
2) การศกึษาในระยะยาว: การวจิยัในอนาคตควรมกีารวจิยัในระยะยาว เพื่อศกึษาการเปลี่ยนแปลงของพฤตกิรรมการ
ซื้อในช่วงเวลาทีแ่ตกต่างกนั อนัน ามาสู่การปรบัปรุงกลยุทธ์ใหม้คีวามสอดคล้องและเหมาะสมส าหรบัตลาดผลติภณัฑ์
ดแูลร่างกายออรแ์กนิก 
3) การวเิคราะห์เชงิลกึ: การวจิยัในอนาคตควรมกีารศกึษาดว้ยการวจิยัเชงิคุณภาพดว้ยการสมัภาษณ์เชงิลกึ ซึ่งจะท า
ใหท้ราบถงึขอ้มลูลกึซึ้งและชดัเจนมากยิง่ขึน้ 
4) ศกึษาผลกระทบของราคา: การวจิยัในอนาคตควรมกีารวเิคราะหว์่าราคาของผลติภณัฑด์ูแลร่างกายออร์แกนิกมผีล
ต่อการตดัสนิใจซื้อย่างไร โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั 
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