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ตัวแบบสมการโครงสรางของระดับความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพท่ีมีอิทธิพลตอ

ทัศนคติและความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ีผานมาตรฐานฮาลาลของมุสลมิ 

ในประเทศไทย 
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บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาระดับของความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพ ทัศนคติและ

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย (2) ศึกษา

อิทธิพลความสัมพันธระหวางตัวแปรระดับความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพ ระดับทัศนคติ และระดับความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย และ (3) สรางตัวแบบ

สมการโครงสรางอธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุของปจจัยซึ่งสงผลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่

ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย โดยศึกษาจากประชากรซึ่งไดแก ผูบริโภคเพศหญิงที่ใชสินคา

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางซึ่งนับถือศาสนาอิสลาม โดยกําหนดขนาดตัวอยางจํานวน 400 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษา

วิจัย ไดแก แบบสอบถามซึ่งวัดระดับความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื ่องสําอางที ่ผานมาตรฐานฮาลาลของมุสลิมในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา ตัวแบบสมการโครงสรางที่

ผูวิจัยพัฒนาขึ้นนั้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยดัชนีชี้วัดความกลมกลืน คือ CMIN/df มีคา 3.373, 

GFI มีคา 0.939, NFI มีคา 0.945, IFI มีคา 0.961, TLI มีคา 0.945, CFI มีคา 0.960 และ RMSEA มีคา 0.077 

นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐานยังพบวาความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพของผลิตภัณฑมีอิทธิพลทางตรงตอ

ความตั้งใจซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนความเชื่อทางศาสนานั้นไมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอ

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาล 

 

คําสําคัญ: ความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพ ทัศนคติและความตั้งใจ ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง มาตรฐานฮาลาล 
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ABSTRACT 
This research aims to (1) study the levels of religious beliefs, perceived quality, attitudes, 

and purchase intentions toward halal-certified cosmetic products among Muslim consumers in 

Thailand, (2) Investigate the influence of the relationships between the variables of religious beliefs, 

perceived quality, attitudes, and purchase intentions toward halal-certified cosmetic products 

among Muslim consumers in Thailand, and (3) Create a structural equation model explaining the 

causal relationships of factors influencing the purchase intentions of halal-certified cosmetic 

products among Muslim consumers in Thailand. The study focused on female consumers who use 

cosmetic products and follow Islam, with a sample size of 400 individuals. The research tools 

included questionnaires measuring levels of religious beliefs, perceived quality, attitudes, and 

purchase intentions toward halal-certified cosmetic products among Muslim consumers in Thailand. 

The research findings indicate that the developed structural equation model aligns well with 

empirical data. The fit indices are as follows: CMIN/df = 3.373, GFI = 0.939, NFI = 0.945, IFI = 0.961, 

TLI = 0.945, CFI = 0.960, and RMSEA = 0.077. Additionally, the hypothesis testing results show that 

religious beliefs and perceived product quality have a direct and statistically significant influence 

on purchase intentions at the 0.01 level. However, religious beliefs do not have a direct positive 

influence on attitudes towards halal-certified cosmetic products. 
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ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ตลาดธุรกิจผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลนั้นมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นเปนอยางมากตั้งแต

ในชวงป ค.ศ. 2018 โดยมมีูลคาในธุรกิจประเภทนี้อยูที่ 23.03 พันลานดอลลารสหรัฐอเมริกาและสามารถพยากรณได

วาจะเติบโตถึง 86.2 พันลานดอลลารสหรัฐอเมริกาไดในป ค.ศ. 2019 (Herjanto et al., 2023) ซึ่งมีความสอดคลอง

กับจํานวนของผูที่นับถือศาสนาอิสลามที่มีเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง โดยประชากรชาวมุสลิมของโลกในป ค.ศ. 2021 มีอยู

ราว ๆ 1.9 พันลานคนและมีแนวโนมเพิ่มจํานวนประชากรขึ้นไดถึง 3 พันลานคนในป ค.ศ. 2060 (Hussain et al., 

2024; Zuraini et al., 2019)  

 แมแนวโนมการเติบโตของจํานวนประชากรชาวมุสลิมที่ชวยเพิ่มโอกาสทางการตลาดตอธุรกิจสินคาอุปโภค

หรือบริโภคตาง ๆ โดยเฉพาะการเติบโตของสัดสวนยอดขายสินคาเครื่องสําอางเสริมความงามโดยผูหญิงชาวมุสลิมที่

เพิ่มขึ้นอยางเห็นไดชัดและสรางรายไดในระดับสูงใหแกกลุมผลิตภัณฑประเภทนี้ (Bhutto et al., 2022) แตการศึกษา

เกี่ยวกับการตลาดของกลุมผูบริโภคมุสลิมในระดับนานาชาตินั้น พบวา ระดับความเชื่อและพฤติกรรมทางจริยธรรม

ของผูบริโภคมุสลิมในประเทศตาง ๆ จะสงผลกระทบตอการเลือกใชบริการและการเลือกซื้อผลิตภัณฑบางประเภทที่

ถือวาขัดตอกฎหมายชารีอะหอิสลาม (Floren et al., 2019; Al Mamun et al., 2021) โดยคําวา “ฮาลาล” นั้น 

หมายถึง การใชผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ ที่เปนที่ยอมรับทางศาสนาอิสลามทั้งยังเปนขอผูกพันทางศาสนาสําหรับ

มุสลิมทุกคน โดยแนวคิดมาตรฐานฮาลาลนั้นนํามาซึ่งปรากฎการณสําคัญทางดานการบริโภคและการดําเนินชีวิตที่

สงผลกระทบตอการทําการตลาดเปนอยางมาก (Alserhan, 2010) การพัฒนาและสรางมาตรฐานสินคาที่เปนไปตาม

ขอกําหนดและมาตรฐานฮาลาลจึงมีความสําคัญ แมตราสินคาที่มีชื่อเสียงดานคุณภาพหรือไดรับความนิยมหากไมมี

การแสดงถึงการไดรับการรองมาตรฐานฮาลาลก็อาจสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดโดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศที่

มีประชากรซึ่งนับถือศาสนาอิสลามเปนศาสนาหลักประจําชาติ 

 ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอางนั้น พบวา ในกลุมผูบริโภคที่เปนผูหญิงมุสลิมใหความสําคัญกับการเลือกใช

ผลิตภัณฑเสริมความงามที่จําเปนจะตองมีมาตรฐานสินคาฮาลาลอยูพอสมควรแตในปจจุบันนั้นดวยปจจัยตาง ๆ ทาง

สังคมบางครั้งความเครงครัดในเรื่องการเลือกผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นอาจลดนอยลงไปบาง (Karabulut et al., 

2020) แตถึงอยางไรก็ตามเรื่องของมาตรฐานฮาลาลก็ยังสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูบริโภค

มุสลิม (Khan et al., 2020) สิ ่งนี ้เองทําใหเกิดความคลุมเครือในการวางกลยุทธทางการตลาดที่มีความชัดเจน 

เนื่องจากในแตละภูมิภาค แตละชาติหรือแมกระทั่งในแตละภาคสวนของชุมชนก็มีระดับของความเชื่อและเครงครัดใน

การประพฤติตนตามหลักการทางศาสนาที่แตกตางกัน (Hussain et al., 2024; Ustaahmetogl, 2020; Ratnasari 

et al., 2021) 
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ภาพที่ 1 ตัวอยางผลิตภัณฑเครื่องสําอางยี่หอ Inika ซึง่ผานมาตรฐานการรับรองฮาลาล 

ที่มา: https://www.tyoemcosmetic.com/best-halal-makeup-brands/ 

 

 ในบริบทของประเทศไทยนั้นกลุมทางสังคมของประชากรชาวมุสลิมถือไดวามีสูงเปนอันดับ 2 รองจากศาสนา

พุทธ โดยกระจายตัวไปตามภูมิภาคตาง ๆ ของประเทศ (U.S. Embassy and Consulate in Thailand,  2022) ทั้งนี้

ระดับของพฤติกรรมของผูบริโภคชาวมุสลิมไทยอาจมีความแตกตางกันไปในเรื่องความเครงครัดตามแตละพื้นที่แตละ

จังหวัดหรือชุมชน เนื่องจากกลุมทางสังคมนั้นมีความแตกตางกันเรื่องวัฒนธรรมประเพณีที่มีสวนผสมทําใหระดับของ

ธรรมเนียมปฏิบัตินั้นแตกตางกันไป (Ngamphit, 2015) ดวยเหตุนี้การสรางตัวแบบอางอิงทางการตลาดเพื่อใชเปน

เครื่องมือชวยในการตัดสินใจออกนโยบายทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลจึงมี

ความจําเปน 

 แมจะมีเรื่องของมาตรฐานฮาลาลแตการบริโภคผลิตภัณฑเสริมความงามนั้นสิ่งหนึ่งที่เขามาชวยในการตัดสินใจ

เลือกซื้อหรือทัศนคติที่ดีของผูบริโภคที่มีตอสินคาคือเรื่องของคุณภาพของผลิตภัณฑ (Wang et al., 2020; Hasan 

et al., 2020) เนื่องจากเรื่องของคุณภาพนั้นยังเปนสิ่งที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมากโดยเฉพาะ

อยางยิ่งผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่นํามาใชโดยตรงกับกับอวัยวะของรางกาย (Bilal et al., 2020; Fauzi, 2023) ดังนั้น

ในหมวดของธุรกิจประเภทเครื่องสําอางนั้นจึงจําเปนตองใหความสําคัญกับคุณภาพและความปลอดภัยทั้งในเรื่องของ

การผลิตและสวนผสมเปนอยางมาก 

 จากที่มาและความสําคัญของปญหาดังกลาวคณะผูวิจัยจึงสนใจศึกษา “ตัวแบบสมการโครงสรางของระดับ

ความเชื่อทางศาสนาที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลของมุสลิม

ในประเทศไทย” เพื่อใหเกิดการอางอิงเชิงวิชาการและทางสถิติสําหรับการออกนโยบายกลยุทธทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลในประเทศไทยซึ่งจะสงผลกระทบตอการตัดสินใจทางการตลาด

และตนทุนของหวงโซคุณคาของกลุมผลิตภัณฑประเภทนี้เพื่อใหเกิดประโยชนตอเศรษฐกิจโดยรวมในระดับชาติตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคา

เครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 
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2. เพื่อศึกษาอิทธิพลความสัมพันธระหวางตัวแปรระดับความเชื่อทางศาสนา การรับรูคุณภาพ ระดับทัศนคติ 

และระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 

3. เพื่อสรางตัวแบบสมการโครงสรางอธิบายความสัมพันธเชิงสาเหตุของของปจจัยซึ่งสงผลตอความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 

 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 วรรณกรรมของ Fauzi ในป 2023 ไดอธิบายเอาไววา ผลิตภัณฑสินคาฮาลาลนั้นจะตองไดรับการรับรอง

มาตรฐานที่ดําเนินการจากองคกรรับรองฮาลาลโดยเฉพาะเพื่อใหมั่นใจวาผลิตภัณฑนั้นไดมาตรฐานดานสุขอนามัย 

คุณภาพ และปฏิบัติตามขอกําหนดดานอาหารตามหลักศาสนาอิสลาม ความรับผิดชอบทางศีลธรรมและจิตวิญญาณ

เปนสิ่งจําเปนสําหรับการดําเนินธุรกิจตามหลักศาสนาอิสลามอยางแทจริง แนวคิดของ “ฮาลาล” มีรากฐานมาจาก

นิติศาสตรอิสลาม โดยอางอิงถึงคําสั่งสอนในคัมภีรอัลกุรอานและคําแนะนําที่เปนแนวทางในการปฏิบัติทางธุรกิจที่

ไดรับอนุญาต ซึ่งรวมถึงการหามดอกเบี้ย (ริบา) การหามสิ่งมึนเมา (ค็อมร) และแนวทางเฉพาะสําหรับการทําธุรกรรม

ทางการคา โดยมุมมองดานคุณคา ความปลอดภัยและคุณภาพในการผลิตผลิตภัณฑฮาลาลนั้นสามารถที่จะประยุกต

และขยายไปเปนมาตรฐานคุณภาพอยางหนึ่งของอุตสาหกรรมการผลิตในวงกวางไดเพื่อใหเปนมาตรฐานที่ทุกคน

สามารถใชรวมกันไดนอกเหนือไปจากประโยชนในดานจิตวิญญาณทางศาสนาแตเพียงอยางเดียว (Shahabuddin et al., 

2020) 

 วรรณกรรมของ Hassan และคณะในป 2022 ไดอธิบายเอาไววาตราสัญลักษณที่บงชี้และแสดงถึงการผาน

มาตรฐานสินคามาตรฐานสินคาฮาลาลนั้นมีผลกระทบโดยตรงตอผูบริโภคมุสลิมเนื่องจากจะเกิดแนวโนมจากระดับ

ของความเชื่อที่สอดคลองกับหลักการทางศาสนาและสงผลตอทัศนคติ ความตั้งใจซื้อหรือพฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑอยางประจักษชัด เพราะระดับความเชื่อทางศาสนา (Beliefs) ของอิสลามนั้นมีการนํามาศึกษาเพื่อวัดระดับ

ประสิทธิภาพในการเพิ่มทัศนคติเชิงบวกและระดับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Ustaahmetoglu, 2020; Febriandika 

et al., 2023) อยางตอเนื่องในเชิงวิชาการ ในวรรณกรรมของ Aziz และคณะในป 2019 กับวรรณกรรมของ Hussian 

และคณะในป 2023 ไดอธิบายเกี่ยวกับระดับความเชื่อทางศาสนาเอาไวซึ่งสามารถสรุปไดวาระดับความเชื่อทาง

ศาสนา คือ ลักษณะระดับทางพฤติกรรมในการปฏิบัติตามคานิยม ศีลธรรม ระดับความศรัทธา และวิถีปฏิบัติใน

ชีวิตประจําวันของบุคคลที่สอดคลองกับหลักการทางศาสนา โดยระดับความเชื่อทางศาสนานั้นจะสงผลกระทบตอ

ทัศนคติและแนวโนมเชิงบวกของผูบริโภคที่เปนชาวมุสลิมตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑอันสอดคลองกับขอกําหนดทาง

ศาสนา (Aziz et al., 2019; Khan et al., 2020) ทั้งยังมีวรรณกรรมอีกมากที่ทําการศึกษาเกี่ยวกับระดับความเชื่อ

ทางศาสนาที่สงผลตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Febriandika et al., 2023; Ratnasari et al., 2023; 

Hussain et al., 2023) ทําใหผูวิจัยตั้งสมมติฐานการวิจัยไดวา  

สมมติฐานการวิจัยที่ 1: ระดับความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

สินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2: ระดับความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคา

เครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 
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 ผลิตภัณฑเครื่องสําอางนั้นจะตองใหความสําคัญเกี่ยวกับคุณภาพ (Quality) ของตัวสินคาเปนอยางมาก

เนื่องจากมีเหตุผลดานความปลอดภัยที่มีตอผลิตภัณฑที ่จะนํามาใชกับอวัยวะในรางกายของผูบริโภค สิ่งนี ้เปน

ความสําคัญอันดับตน ๆ เมื่อผูบริโภคเริ่มมองหาผลิตภัณฑสําหรับสงเสริมและรักษาความงามของตน (Indra and 

Triyono, 2020) แมในบริบทของผลิตภัณฑเครื่องสําอางผูบริโภคจะใหนํ้าหนักดานคุณภาพดังที่ไดกลาวมา แตแทจริง

แลวประเด็นดานคุณภาพนั้นเปนสิ่งที่ควรจะอยูคูกับการผลิตและใหบริการผลิตภัณฑทุกประเภทเนื่องจากจะสงผล

กระทบเชิงบวกดานตาง ๆ ใหกับทั้งตัวผูขายผูผลิตและตัวลูกคา (Naini et al., 2022) ซึ่งจุดประสงคของการทําธุรกิจ

นั้นก็เพื่อกอใหเกิดรายไดจากการขายจนนํามาสูกําไร การศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพที่สงผลตอทัศนคติอันดีของผูบริโภค

และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้นจึงมีวรรณกรรมพอสมควรที่ไดขอคนพบวามีความสัมพันธระหวางคุณภาพของ

สินคากับทัศนคติและความตั้งใจซื้อ (Wang et al., 2020; Qalati et al., 2020; Sun et al., 2017; Wijaya and 

Wahyudi, 2024) ผูวิจัยจึงสามารถตั้งสมมติฐานการวิจัยเพิ่มเติมไดวา 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3: คุณภาพของสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสินคา

เครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4: คุณภาพของสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคา

เครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 

  Pisitsankkhakarn and Vassanadumrongdee (2020) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของ

สวนผสมทางการตลาดซึ่งมีการศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับอิทธิพลของทัศนคติที่มีตอความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคโดย

ผลการศึกษาพบวาทัศนคติที่เปนเชิงบวกจะยิ่งสงผลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเพิ่มขึ้นอยางเปนที่ประจักษซึ่งมี

ความสอดคลองกับงานของ Vizano และคณะในป 2021 ที่ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคชาวมุสลิมอันเกิดมาจาก

ระดับความเชื่อทางศาสนาที่มีผลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑซึ่งพบวาทัศนคติของผูบริโภคชาวมุสลิมนั้นมีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอระดับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังมวีรรณกรรมอีกหลายงานที่ไดศึกษาอธิบายเกี่ยวกับผลการวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางทศันคติของผูบริโภคกับความตั้งใจซื้อ (Barber et al., 2020) ผูวิจัยจึงตั้งสมมติฐานเพิ่มเติมไดอีกวา 

 สมมติฐานที่ 5 ทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮา

ลาลของมุสลิมในประเทศไทย 

 จากสมมติฐานทั้งหมดที่ผูวิจัยไดสรางขึ้นจากตัวแปรดานการตลาดและนํามาใชศึกษาบนพื้นฐานบริบทของ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลนั้นสามารถสรางกรอบแนวคิดการวิจัยไดดังตอไปนี้ 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
แบบแผนการวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาวิจัยโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 

Method) 

ประชากรและตัวอยาง 

ประชากร คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่บริโภคสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางซึ่งนับถือศาสนาอิสลาม ที่ไมทราบ

ขนาดประชากรที่แทจริง 

ตัวอยาง คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่บริโภคสินคาผลิตภัณฑเครื่องสําอางซึ่งนับถือศาสนาอิสลาม จํานวน 400 คน 

จากขนาดประชากรที่มีขนาดใหญแตไมทราบขนาดประชากรที่แทจริง โดยใชการพิจารณาจากแนวคิดการกําหนด

ขนาดตัวอยางที่เหมาะสมของกระบวนการดําเนินการของตัวแบบสมการโครงสรางจากแนวคิดการกําหนดขนาด

ตัวอยางตามววรรณกรรมของ Hair และคณะ (2010) ซึ ่งไดเสนอขนาดตัวอยางที่เหมาะสมสําหรับใชวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยันวาควรมีขนาดในชวง 200 ถึง 400 ตัวอยางจึงมีความเหมาะสม หรือใหมีตัวอยาง 10-20 

ตัวอยางตอ 1 พารามิเตอรหรือ 5 ตัวอยางตอ 1 ตัวแปรสังเกตไดเปนอยางนอย (Bentler & Chou, 1987) และ

เพื่อใหสอดคลองกับงานของ Phatraspecialwong (2013) ที่ไดเสนอวาสําหรับการวิเคราะหสถิติสมการโครงสรางให

ใชตัวอยางที่มีขนาด 300 ตัวอยางจะถือวาดี การวิจัยครั้งนี้ผู วิจัยกําหนดขนาดตัวอยางที่เหมาะสมเอาไวที่ 400 

ตัวอยาง โดยไมนับรวมกับการเก็บขอมูลสํารองและการใชขอมูลเพื่อตรวจสอบคุณภาพความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

และใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบเจาะจงโดยมุงไปที่กลุมทางสังคมที่มีการรวมตัวกันของตัวอยางที่มีลักษณะสอดคลอง

กับประชากรที่ผูวิจัยไดกําหนดคุณสมบัติเอาไว 

เคร่ืองมือวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งเปนเครื่องมือที่พัฒนามาจากการศึกษา

คนควาตําราและทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยคําถามเปนแบบปลายปดแบงออกเปนสวนของขอมูล

ทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามและสวนที่ของระดับความเห็นเกี่ยวกับตัวแปรที่ศึกษาซึ่งประกอบไปดวย การรับรูคุณภาพ

ของผลิตภัณฑ ระดับความเชื่อทางศาสนา ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลของ

มุสลิมในประเทศไทย โดยเครื่องมือจะตองผานการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นโดยใชวิธีการตรวจสอบจากเกณฑ

มาตรฐานของ Cronbach’s ซึ่งจากผลการวิเคราะหทดสอบทําใหพบวามีคาความเชื่อมั่น (Reliability) ดวยขอมูล

ตัวอยางใกลที่มีความใกลเคียงบริบทของขอมูลจริงของเครื่องมือวัดในแตละขอคําถามในองคประกอบของตัวแปรแฝง

ตามลําดับดังนี้ สวนเครื่องมือวัดระดับความคิดเห็นคุณภาพมีคา 0.858 สวนเครื่องมือวัดระดับความคิดเห็นระดับ

ความเชื่อทางศาสนามีคา 0.710 สวนเครื่องมือวัดระดับความคิดเห็นระดับทัศนคติ มีคา 0.887 และสวนเครื่องมือ

ระดับความคิดเห็นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานการรับรองมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย 

มีคา 0.839 ซึ่งพบวามีคาสูงกวาเกณฑมาตรฐานที่ 0.70 ทั้งสิ้นจึงสามารถสรุปไดวาเครื่องมือวัดมีความนาเชื่อถือใน

การวัดขอมูลไดผูวิจัยจึงนําเครื่องมือไปใชเก็บขอมูลจริงตอไป 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามที่มีสองรูปแบบคือรูปแบบสําหรับลงพื้นที่เก็บดวยตัวผูวิจัยเอง

และการเก็บผานชองทางออนไลน 
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การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลของการวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลทุติย

ภูมิอันไดมาจากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลปฐมภูมิจากการเก็บขอมูล

ดวยเครื่องมือซึ่งไดแกแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเพื่อนํามาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ โดยการวิเคราะห

มีการใชสถิติเชิงพรรณเพื่อวิเคราะหและบรรยายลักษณะของขอมูลและการใชสถิติเชิงอนุมานเพื ่อตรวจสอบ

ความสัมพันธ ตรวจสอบความสอดคลองของขอมูลกับตัวแบบที่สรางขึ้นดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis หรือ CFA) และทําการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางตัวแปร อธิบาย

นํ้าหนักอิทธิพลระหวางแตละตัวแปรทั้งอิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออมดวยกรรมวิธีการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล 

(Path Analysis) ซึ่งเปนกระบวนการของกรรมวิธีสถิติวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (Structural Equation 

Modeling หรือ SEM) 

 

ผลการวจิัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปดวยสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะของตัวอยางนั้น เนื่องจากผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางนั้นเปนสินคาเสริมความงามที่ผูวิจัยศึกษาจากเพศหญิงดังนั้นแลวตัวอยางที่ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลจึงเปน

เพศหญิงทั้งส้ิน จํานวน 400 คน มีอายุอยูในชวง 31 ถึง 50 ป จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.5 และมีสถานภาพ

แตงงานแลวจํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53 

 ในการวิเคราะหสถิติประเภทอางอิงหรือสถิติเชิงอนุมานผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตัวแปรแทนปจจัยใน

การศึกษาดังนี้ ตัวแปร BE หมายถึง ระดับความเชื่อทางศาสนา ตัวแปร QU หมายถึง ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

คุณภาพของสินคา ตัวแปร AT หมายถึง ระดับทัศนคติของผูบริโภค และตัวแปร PU หมายถึง ระดับความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานการรับรองมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย  

 ในการวิเคราะหเพื่อตรวจสอบตัวแบบสมการโครงสรางในขั้นตอนการตรวจสอบองคประกอบปจจัยเชิงยืนยนั 

(Confirmatory Factor Analysis) นั ้นผู ว ิจ ัยไดทําการตรวจสอบคา Factor Loading และตัวแบบการวัด 

(Measurement Model) จากการพิจารณาคานํ้าหนักอิทธิพลของปจจัยของตัวแปรสังเกตไดที่กระทําตอตัวแปรแฝง

ในแตละองคประกอบ(Factor Loading) นั้น ผูวิจัยทําการวิเคราะหและพบวาในองคประกอบของตัวแปรแฝงคุณภาพ

หรือ BE และตัวแปร QU นั้น มีตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ซึ่งไดแกตัวแปร BE1 BE5 QU4 และตัวแปร QU5 

มีคา Factor Loading ที่ตํ่ากวาเกณฑซึ่งกําหนดไวที่ระดับ 0.70 ทําใหผูวิจัยไดดําเนินตัดตัวแปรทั้งส่ีตัวแปรดังกลาว

ออกจากตัวแบบ ซึ่งจากการตรวจสอบคาความกลมกลืนพบวาตัวแบบสมการโครงสรางนั้นมีความสอดคลองกับขอมูล

เชิงประจักษดีที่สุดแลวโดยไมตองสรางเสนความสัมพันธระหวาง Error Term ของตัวแปรสังเกตได โดยลักษณะของ

ตัวแบบสมการโครงสรางในการทดสอบโมเดลการวัดที่ผานการปรับปรุงแลวมีลักษณะดังภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ภาพการวิเคราะหตัวแบบการวดั (Measurement Model)  

ที่ผานการปรับปรุงโดยตัดตัวแปรสังเกตไดที่มคีา Factor Loading ตํ่ากวาเกณฑออก 

  

 จากภาพที่ 3 จะเห็นไดวาคานํ้าหนักอิทธิพลระหวางตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวนั้นมีคาตํ่ากวาคาอิทธิพลของตวัแปร

สังเกตไดที่มีตอตัวแปรแฝงในแตละองคประกอบทุกคาซึ่งสามารถอธบิายไดวาตัวแปรสังเกตไดของแตละองคประกอบ

สามารถอธิบายตัวแปรแฝงไดอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้คาดัชนีบงชี้ความกลมกลืนของโมเดลซึ่งสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษในสวนของโมเดลการวัดมีดังนี้ CMIN/df = 3.373, GFI = 0.939, NFI = 0.945, RFI = 0.924, IFI = 0.961, 

TLI = 0.945, CFI = 0.960 และ RMSEA = 0.077 ซึ่งพบวามีคาผานเกณฑตามที่ Haire และคณะในป 2010 ได

กําหนดเอาไวอยางด ีจากนั้นผูวิจัยไดทําการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงเสมือน การตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิง

จําแนก โดยทําการพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรงเชิงประกอบ (Composite Reliability) ตามที่ไดอธิบาย

ไวในวรรณกรรมของ Fornell และ Larker ในป 1981 โดยใชคานํ้าหนักอิทธิพลตัวแปรสังเกตไดที่กระทําตอตัวแปร

แฝงซึ่งจากการตรวจสอบจากตัวแปรสังเกตไดที่เหลืออยูทั้งหมด 12 ตัวแปร สามารถนําเสนอไดดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหคา CR และ AVE ของตัวแปรแฝง 

ตัวแปรแฝง 
จํานวนตัวแปร

สังเกตได 

คา Construct 

Reliability 
AVE 

BE 3 0.858 0.668 

QU 3 0.891 0.733 

AT 3 0.879 0.708 

PU 3 0.827 0.616 
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จะเห็นไดวาคาสัมประสิทธิ์ความเที่ยงตรงประกอบ (Construct Reliability) ของทุกตัวแปรมีคามากกวา 

0.60 ทุกคา จึงสรุปไดวาตัวแปรแฝงแตละตัวแปรนั้นมีความสามารถใชสื่อความหมายการวัดชุดของตัวแปรสังเกตได

ทุกตัวแปรแฝงตามโมเดลการวัดที ่ผู วิจัยไดสรางขึ ้น (Diamantopoulos and Siguaw, 2000; Saarani and 

Shahadan, 2012) ผูวิจัยไดทําการตรวจความเที่ยงตรงเชิงเสมือน (Convergent Validity) โดยใชการวิเคราะหคา

ความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได (Average Variance Exacted: AVE) ซึ่งจากตารางแสดงใหเห็นวาคา AVE ของแตละ

ตัวแปรแฝงนั้นทุกตัวมีคาสูงกวา 0.50 ตามเกณฑซึ่งแสดงใหเห็นความแมนยําในการวัดตัวแปรที่เพียงพอเหมาะสม 

(Fornell and Larcker, 1981) ผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจําแนก (Discriminant Validity) อาศัยเกณฑจาก

วรรณกรรมของ Fornell and Larcker (1981) พบวาคารากที่สองของคาความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดไดของตัวแปรมี

คามากกวาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธรายคูของตัวแปรแฝงแตละตัวกับตัวแปรแฝงอื่นในโมเดลจึงถือวามีความเที่ยงตรง

เชิงจําแนกเพียงพอ (Hair et al., 2014) 

 จากนั้นผู วิจัยทําการทดสอบวิเคราะห CFA โดยผลการพิจารณาคาดัชนีบงชี ้ความสอดคลองกลมกลืน 

(Goodness of Fit Indices) พบวาคา CMIN/df มีคา 3.373 ซึ่งนอยกวา 5 (Loo and Thrope, 200) GFI มีคา 

0.939 ซึ่งมากกวา 0.80 NFI มีคา 0.945 ซึ่ง มากกวาหรือเทากับ 0.9 (Bentler, 1999) IFI มีคา 0.961 ซึ่งมากกวา

หรือเทากับ 0.9 (Bentler, 1999) TLI มีคา 0.945 ซึ่งมากกวาหรือเทากับ 0.9  (Bentler, 1999) CFI มีคา 0.960 ซึ่ง

มากกวาหรือเทากับ 0.9 (Bentler, 1999) และ RMSEA มีคา 0.077 ซึ่งนอยกวาหรือเทากับ 0.08 (Hair et al., 

1998) ทําใหผูวิจัยไดตัวแบบสมการโครงสรางที่มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษดังภาพที่ 3 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงตัวแบบสมการโครงสรางที่ปรับปรุงจนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

 

ซึ ่งเมื ่อพิจารณาจากภาพที่ 4 จะเห็นไดวาระหวางตัวแปรแฝง BE กับตัวแปรแฝง QU นั ้นเกิดปญหา 

Collinearity เนื่องจากมีความสัมพันธกันทําใหผูวิจัยทําการลากเสนความสัมพันธดังภาพตามขอเสนอของโปรแกรม

ซึ่งไดมีการตรวจสอบพบความสัมพันธดังกลาวเพื่อใหเกิดความเหมาะสมกับขอมูลเชิงประจักษไดดี 

ผลการวิเคราะหสมมติฐาน พบวา “สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ระดับความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลทางตรงเชิง

บวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย” จาก

การทดสอบทางสถิติพบวาปฏิเสธสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีคา p-value เทากับ 0.100 และมี
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นํ้าหนักปจจัยเทากับ 0.08 “สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ระดับความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย” จากผลการทดสอบทาง

สถิติพบวายอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา p-value ตํ่ากวา 0.001“สมมติฐานการวิจัยที่ 3 

คุณภาพของสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลา

ลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย” จากผลการทดสอบทางสถิติพบวายอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

0.01 มีคา p-value ตํ่ากวา 0.001 “สมมติฐานการวิจัยที่ 4 คุณภาพของสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจ

ซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย” จากผลการทดสอบทาง

สถิติพบวายอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา p-value ตํ่ากวา 0.001 “สมมติฐานการวิจัยที่ 5 

ทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลของมุสลิมในประเทศ

ไทย” จากผลการทดสอบทางสถิติพบวายอมรับสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 มีคา p-value เทากับ 

0.002  

จากนั้นผูวิจัยไดทําการตรวจสอบเพื่อวิเคราะหเสนทางอิทธิพลดวยการตรวจสอบนํ้าหนักอิทธิพลของแตละ

ปจจัยและทําการตรวจสอบอิทธิพลในลักษณะของอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลโดยภาพรวม ของแตละ

ตัวแปรแฝงที่มีความสัมพันธเชิงอิทธิพลตอกัน โดยนําเสนอดังตารางที่ 2 

 

ตารางที่ 2 เสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรในตัวแบบสมการโครงสราง (Path Analysis) 

Path Analysis Direct Effect Indirect Effect Total Effect 

BE -> AT 0.078 - 0.078 

BE -> PU 0.422 0.016 0.439 

QU -> AT 0.662 - 0.662 

QU -> PU 0.328 0.145 0.473 

AT -> PU 0.218 - 0.218 

 

จากการทดสอบสมมติฐานทางสถิติและการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลทําใหผูวิจัยสามารถสรางตัวแบบสมการ

โครงสรางไดดังภาพที่ 5 

 
 

ภาพที่ 5 แสดงตัวแบบสมการโครงสรางของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง 

ที่ผานมาตรฐานฮาลาลของมุสลิมในประเทศไทย 
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อภิปรายผล 
 การศึกษาวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันเพื ่อพัฒนาตัวแบบสมการโครงสราง พบวา ตัวแบบสมการ

โครงสรางนั้นมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑที่ดี นอกจากนี้ยังสามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานทั้ง 5 สมมติฐานไดโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ระดับความเชื่อทางศาสนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสินคา

เครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย สรุปไดวาระดับความเชื่อทางศาสนาไมมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมใน

ประเทศไทยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสามารถอธิบายผลการทดสอบสมมติฐานที่ไมสอดคลองกับการทบทวน

วรรณกรรมในการสรางสมมติฐานไดวาอาจเพราะบริบทของผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอางนั้นผูบริโภคซึ่งเปนมุสลิม

ไมไดใหความสําคัญกับทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑตามระดับของความเชื่อทางศาสนา ไมวาระดับความเชื่อทางศาสนาจะ

มากหรือนอยเพราะการพิจารณาเกี่ยวกับความชอบหรือความสนใจในตัวผลิตภัณฑนั้นอาจไมไดอางอิงกับความเชื่อ

ทางศาสนาแตเปนเรื่องของแฟชั่นหรือคานิยมในสังคมเปนตัวกําหนด ดวยการที่เรื ่องของแฟชั่นเขามามีบทบาท

มากกวาตอการนําเสนอตัวตนอัตลักษณของมุสลิมในยุคใหม (Pemberton and Tarkar, 2021) ซึ่งผลการวิจัยนี้มี

ความขัดแยงกับวรรณกรรมของ Ustaahmetoglu ในป 2020 รวมถึงวรรณกรรมของ Febriandika และคณะในป 

2023 ที่ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมเอาไว 

 สมมติฐานที่ 2 ระดับความเชื ่อทางศาสนามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑสินคา

เครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย สรุปไดวาระดับความเชื่อทางศาสนามีอิทธพิล

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศ

ไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถอธิบายไดวาหากผูบริโภคเปนลูกคาที่มีระดับของความเชื่อทาง

ศาสนาสูงก็จะยิ่งทําใหเกิดความอยากซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่มีตราสินคาฮาลาลเพิ่มมากยิ่งขึ้นสิ่งนี้เปนผลมาจาก

หลักการเลือกซื้อผลิตภัณฑฮาลาลนั้นเปนแนวทางการปฏิบัติตามหลักศาสนาอิสลาม เพราะโดยทั่วไปแลวชาวมุสลิม

พิจารณาเลือกซื้อผลิตภัณฑที่มีการรับรองตามมาตรฐานฮาลาลของศาสนาอิสลามเปนพื้นฐานชวยในการตัดสินใจ 

(Qalati et al., 2021) ผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับวรรณกรรมของ Ratnasari และคณะในป 2023 รวมถึง

วรรณกรรมของ Hussain และคณะในป 2023 ที่ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมเอาไว 

 สมมติฐานที่ 3 และสมมติฐานที่ 4 คุณภาพของสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลติภัณฑ

สินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทย และ คุณภาพของสินคามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศ

ไทย สรุปไดวาคุณภาพของสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับ

มาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมในประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และคุณภาพของสินคามี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑสินคาเครื่องสําอางที่ไดรับมาตรฐานฮาลาลของผูบริโภคมุสลิมใน

ประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสามารถอธิบายไดวาหากตัวผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีการนําเสนอ

หรือเปนที่ประจักษชัดในดานคุณภาพของตัวผลิตภัณฑก็จะยิ่งเพิ่มระดับของทัศนคติเชิงบวกและระดับของความตั้งใจ

ซื้อที่ผูบริโภคชาวมุสลิมมีตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางดังกลาวสูงมากขึ้น สิ่งนี้เปนพื้นฐานในเรื่องการจัดการคุณภาพที่

สงถึงมือลูกคา และเปนพื้นฐานสําคัญในการดําเนินการทางธุรกิจใหเกิดผลสําเร็จเนื่องจากเปนการเพิ่มคุณคาใหตัว
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ผลิตภัณฑและผูประกอบการในการสรางขีดความสามารถในการแขงขันทางธุรกิจที่สําคัญ (Azeem et al., 2021) 

ผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับวรรณกรรมของ Wang และคณะในป 2020 กับงานของ Qalati และคณะในป 

2021 รวมถึง วรรณกรรมของ Sun และคณะในป 2017 ตามที่ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมเอาไว 

 และสําหรับสมมติฐานที่ 5 ทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผาน

มาตรฐานฮาลาลของมุสลิมในประเทศไทย สรุปไดวาทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานฮาลาลของมุสลิมในประเทศไทยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สําหรับการทดสอบ

สมมติฐานที่ 5 ของการวิจัยนั้นเปนที่ประจักษชัดและมีวรรณกรรมมากมายที่สอดคลองกับผลการทดสอบสมมติฐาน 

(Barber et al., 2020) นั่นคือยิ่งระดับทัศนคติเชิงบวกตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานการรับรองฮาลาล

เพิ่มขึ้นสูงก็จะยิ่งทําใหเกิดความตั้งใจซื้อเพิ่มมากขึ้นจากผูบริโภคชาวมุสลิม 

 

ขอเสนอแนะ 
การวิจัยครั้งตอไปผูวิจัยเสนอวาควรมีการศึกษาตัวแปรที่มีความเกี่ยวของกับรปูแบบสีสันหรือสวนผสมที่ใชใน

การผลิตผลิตภัณฑเครื่องสําอางที่ผานมาตรฐานการรับรองฮาลาลโดยใหนํ้าหนักเรื่องของสีสันและองคประกอบที่มี

ความลงตัวเหมาะสมกับสภาพการใชงานรายบุคคล และใหมีการพิจารณาเรื่องระดับความเชื่อกับความเหมาะสมใน

การเสริมความงามในบริบทของมุสลิมที่มีตัวแปรดานแฟชั่นเขามาเกี่ยวของเพื่อสรางตัวแบบสมการโครงสรางใน

การพยากรณระดับความตั้งใจซื้อใหมีความแมนยํามากยิ่งขึ้น 
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