
Journal of Administrative and Management Innovation.  Vol.11  No.3  September - December 2023 
 

74 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ความงามที่สะอาดของ Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ
และปรมิณฑลโดยใช้แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภคเอส-โอ-อาร์ 

Factors affecting Generation Z Intention to Purchase Clean Beauty Products  
in Bangkok: An Examination of Stimulus-Organism-Response Model 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่ส่งผลให้เกิดการตั ้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ของ 

Generation Z ของผลิตภัณฑ์ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคผ่านปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products กลุ่มตัวอย่างสำหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้ที่เคยศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ Clean beauty 
products มีอายุตั้งแต่ 18-24 ปี อาศัยภายในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จำนวน 330 คน เครื่องมือทีี่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .95 โดยผ่านโมเดลเอส-โอ-อาร์ ใช้วิธีการสุ่มแบบ
เจาะจง และนำข้อมูลมาวิเคราะห์ผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูปทางสถิติ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือแสดงผลการวิจัยของปัจจัยที่
ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ผ่านโมเดลเอส-โอ-อาร์ ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรปัจจัยด้านแรงกระตุ้น 
(S - Stimuli) ได้แก่ ปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิก, ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ, ด้านประสบการณ์, ด้านการรับรู้คุณภาพ, 
ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดประสาทสัมผัส นั้นส่งผลต่อปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O - Organism) ได้แก่ ด้านคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์และคุณค่าเชิงสุนทรียรส แต่ในขณะเดียวกันด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดประสาทสัมผัสนั้นส่งผลต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรสเพียง
ด้านเดียว และตัวแปรปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O - Organism) ด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์และด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส
ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตอบสนอง (R - Response) ผลการวิจัยพบว่าส่งผลการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products
ของ Generation Z 
คำสำคัญ:  ผลิตภัณฑ์ความงามท่ีสะอาด ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 

Abstract 
 The research has objectives were 1. The factors that lead to the purchase of Generation Z cleaning 
and beauty products in Bangkok and its surrounding areas. 2. Study consumer opinions through factors that 
lead to the intention to purchase cleaning and beauty products. People who have studied cleaning and beauty 
products are between the ages of 18-24 and reside in Bangkok and its surrounding areas. The tool used to 
collect data is a 5-level measurement questionnaire, with a confidence level of .95 through the model. 
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Stimulating tissue response (SOR) uses specific random methods and analyzes data through a computer 
program (SPSS). The purpose is to demonstrate the research results on the factors influencing cleaning and 
beauty intentions through the S-O-R model. The results indicate that the (S-Stimuli) Knowledge About Organic, 
Natural Content, Experience, Sensory Appeal, Perceive Quality, Utilitarian Value and Hedonic Value affect 
internal processes (O-Organism). Practical and aesthetic value but at the same time, sensory attractiveness 
products only affect one aspect of aesthetic value and internal process factors. The practical and aesthetic 
value of (R-response) influenced by (O-Organism) Generation Z clean beauty products. 
Keywords:  Clean Beauty Products, Purchasing Intention Products 
 

บทนำ 
 ในปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางน้ันได้หันมาตระหนักและใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากข้ึน เน่ืองจากมีผลิตภัณฑ์ความงาม
หลายประเภทที่มีสารสกัดทางเคมีบางชนิดที่อาจก่อให้เกิดผลกระทบต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นสาเหตุที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
จึงหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากสารสกัดจากธรรมชาติมากข้ึน  อีกท้ังยังเป็นการปลุกกระแสความงามอย่างย่ังยืนได้เป็นอย่าง
ดี และจากรายงานของ Poshly and Stowaway Cosmetics (2017) ได้กล่าวถึงผลเสียของผลิตภัณฑ์ที่เจือปนสารเคมีที่ใช้ไม่
หมดน้ัน โดยส่วนมากไม่สามารถย่อยสลายได้ด้วยตนเองได้ จึงส่งผลต่อระบบนิเวศ 

จากการรายงานของ NielsenIQ (2021) พบว่าอัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์ความงามที่สะอาด ซึ่งส่วนผสมมีความ
โปร่งใส สามารถเห็นชื่อส่วนผสมได้บนฉลากของผลิตภัณฑ์ โดยทั่วโลกมีอัตราการเติบโตที่สูงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง เช่น จากแบบ
สำรวจการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ทาผิวกายและมือ ผู้บริโภคเลือกที่จะพิจารณาจากส่วนผสมที่มาจากธรรมชาติเป็นอันดับแรกถึง 
40.2% ตามด้วยการไม่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 17.6% และการใช้บรรจุภัณฑ์ที่สามารถนำมารีไซเคิลได้ 15.8% (กรุงเทพ
ธุรกิจ, 2565) เมื่อเทียบกับยอดขายของผลิตภัณฑ์ความงามอื่นๆ ซึ่งมีอัตราการเติบโตข้ึนเพียง 2% ในปีที่ผ่านมา โดยในหลาย
ประเทศซึ่งสถานการณ์โควิด-19 ได้คลี่คลายและเศรษฐกิจเริ่มมีการฟื้นตัวไปในทิศทางที่ดีขึ้น อีกทั้งมูลค่าทางตลาดของกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ Clean beauty products มีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง 

จากการศึกษางานวิจัยที ่เกี ่ยวข้อง พบว่าในประเทศไทยมีการศึกษาที ่เกี ่ยวข้องผลิตภัณฑ์บำรุงผิวออร์แกนิก               
(ศิริวรรณ วิมูลชาติ, 2560) ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกโดยงานวิจัยส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ
และศึกษาผลิตภัณฑ์ที ่เกี่ยวกับออร์แกนิกเป็นอย่างมากแต่สำหรับงานวิจัยที ่ศึกษาเกี ่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ Clean beauty 
products นั้นยังมีงานวิจัยที่ศึกษาอย่างจำกัดในประเทศไทย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการศึกษาของกลุ่มผู้บริโภค Generation Z 
เนื่องจากเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีลักษณะพฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่ให้ความสำคัญในเรื่องความยั่งยืนและเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเป็นอันดับแรกรวมไปถึงการตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมและผลกระทบด้านลบต่ออนาคตของโลกอีกด้วย (สปริงนิวส์, 
2565) 

ดังนั ้นการวิจัยครั ้งนี ้มุ ่งที ่จะศึกษาปัจจัยที ่ม ีอ ิทธิพลต่อความตั้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty productsของ 
Generation Z ของผลิตภัณฑ์ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล: โดยใช้แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภคเอส-โอ-อาร์ (SOR: Stimulus 
Organism Response) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภค Generation Z ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products 
อย่างไรก็ตามการศึกษาน้ีสามารถเติมเต็มความรู้ในเชิงทฤษฎีและเป็นประโยชน์ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถนำไปใช้ประโยชน์ หรือ
นำไปใช้เป็นแนวทางดำเนินงานให้แก่ธุรกิจได้ เช่น พัฒนาธุรกิจ และ สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในอนาคตอีกด้วย 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื ่อศึกษาโมเดล Stimulus-Organism-Response (SOR) ที่ส่งผลให้เกิดการตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty 

productsของ Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
2. เพื ่อศึกษาความคิดเห็นของผู ้บริโภคผ่านปัจจัยด้านความรู ้ (Knowledge About Organic), ด้านสารสกัดจาก

ธรรมชาติ (Natural Content), ด้านประสบการณ์ (Experience), ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจทางประสาทสัมผัส (Sensory Appeal), 
การรับรู้คุณภาพ (Perceive Quality), ด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ (Utilitarian Value), ด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส (Hedonic 
Value) ที่ส่งผลให้เกิดการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products จำแนกตามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สมมติฐานการวิจัย 
H1: ด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิกส่งผลต่อคุณค่าอรรถประโยชน์ (a) และคุณค่าเชิงสุนทรียรส (b) 
H2: ด้านสารสกัดจากธรรมชาติส่งผลต่อคุณค่าอรรถประโยชน์ (a) และคุณค่าเชิงสุนทรียรส (b) 
H3: ด้านประสบการณ์ส่งผลต่อคุณค่าอรรถประโยชน์ (a) และคุณค่าเชิงสุนทรียรส (b)  
H4: ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดประสาทสัมผัสส่งผลต่อคุณค่าอรรถประโยชน์ (a) และคุณค่าเชิงสุนทรียรส (b) 
H5: ด้านการรับรู้คุณภาพส่งผลต่อคุณค่าอรรถประโยชน์ (a) และคุณค่าเชิงสุนทรียรส (b) 
H6: คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ส่งผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty product 
H7: คุณค่าเชิงสุนทรียรสส่งผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty product 

 

วิธีการดำเนินการวิจัย 
ประชากร 
    ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 18-24 ปี และอาศัยอยู่ภายในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล 
 

กลุ่มตัวอย่าง 
    กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่เคยศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ Clean beauty products โดยผ่านคำถามคัดกรอง
ก่อนเริ่มทำแบบสอบถาม ของผู้บริโภคภายในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จำนวน 330 คน โดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง จากสูตร
ของไคลน์ (Kline, 2011) โดยเสนอขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม มาใช้ในการพิจารณากลุ่มตัวอย่างครั้งน้ี โดยในการพิจารณามี
การกำหนดค่าระดับความเชื่อมั่นไว้ที่ร้อยละ 95 คือ ยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการประมาณค่าในร้อยละ 5 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
    เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามมีจำนวน 2 ตอน ดังน้ี 

ตอนที่ 1 สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหว่าง 18-24 ปี และอาศัยอยู่ภายใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยลักษณะของ
คำถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

ตอนที่ 2 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty productsของ Generation Z ของ
ผลิตภัณฑ์ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล: แบบจำลองพฤติกรรมผู้บริโภคเอส-โอ-อาร์ ประกอบด้วย ด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิก 
ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ ด้านประสบการณ์ ด้านดึงดูดใจทางประสาทสัมผัส ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านอรรถประโยชน์ ด้าน
คุณค่าเชิงสุนทรียรส และด้านความต้ังใจซื้อ มีลักษณะคำถามแบบประมาณค่า 5 ระดับ ของลิเคิร์ต (Likert scale) 
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การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
    การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ประกอบด้วย เพศ สถานภาพ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ท่านเคยได้
ยินผลิตภัณฑ์ Clean beauty products หรือไม่ และ รู้จักผลิตภัณฑ์ Clean beauty products โดยหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  
และในข้อมูลเก่ียวกับส่วนพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ประกอบไปด้วยปัจจัย 
5 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ ด้านประสบการณ์ ด้านดึงดูดใจทางประสาท
สัมผัส ด้านการรับรู้คุณภาพ วิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยการนำน้ำหนักค่าคะแนน แบ่งออกเป็น  
5 ระดับ ข้างต้นมาใช้ เพื่อแปลความหมายของข้อมูล สามารถแบ่งช่วงระดับความสำคัญ โดยใช้คะแนนเฉลี่ยที่ได้จากกลุ่มขอ้มูล
ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเกณฑ์ในการจำแนกเป็นช่วงระดับปัญหาวิธีจำแนกแต่ละช่วงย่อยต่างกัน (ทิพาภรณ์ ประเสริฐแช่ม, 2562) 
 

ผลการวิจัย 
    ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมแบบสอบถาม สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังน้ี 
    ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค พบว่า ส่วนมากเป็น เพศหญิง จำนวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 63.6 สถานภาพโสด 
จำนวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 97.9 มีอายุ 22 จำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 282 
คิดเป็นร้อยละ 85.5 มีอาชีพเป็นนักศึกษา จำนวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 79.1 มีรายได้ต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท จำนวน 
153 คน คิดเป็นร้อยละ 46.4 
    ตอนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ Clean beauty productsพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เคยได้ยินเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ Clean beauty products จำนวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 95.5 และรู้จักผ่านช่องทาง Facebook 
จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 
    ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคที่มีผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ประกอบไป
ด้วยปัจจัย 5 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิก , ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ, ด้านประสบการณ์, ด้านผลิตภัณฑ์
ดึงดูดใจทางประสาทสัมผัส, ด้านการรับรู้คุณภาพ 
 

ตารางที ่ 1  การทดสอบสมมติฐานจากตัวแปรปัจจัยด้านแรงกระตุ ้น (S - Stimuli) ที ่ส่งผลต่อปัจจัย 
                ด้านกระบวนการภายใน (O - Organism) ของตัวแปรปัจจัยด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
ปัจจัยด้านแรงกระตุ้น (S - Stimuli) ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O – Organism) ของตัวแปรปัจจัยดา้น
คุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 

ตัวแปร Relationship β Std. Beta t P-value 
ปัจจัยด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิก KAO > UV 0.065 0.083 2.094 0.037 
ปัจจัยด้านสารสกัดจากธรรมชาติ NC > UV 0.186 0.204 4.061 0.000 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ EX > UV 0.192 0.225 3.782 0.000 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจทางประสาท
สัมผัส 

SA > UV 0.066 0.073 1.352 0.177 

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ PQ > UV 0.503 0.500 10.723 0.000 
 

จากตารางที่1 พบว่า ปัจจัยด้านแรงกระตุ้น (S - Stimuli) ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O - Organism) ซึ่ง
มีตัวแปรอิสระที่สำคัญทั้งหมด 5 ตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิก ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ , ด้านประสบการณ์, 
ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจทางประสาทสัมผัส และ ด้านการรับรู้คุณภาพ โดยมีตัวแปรตามเป็น ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากการวิเคราะห์ พบว่า มีตัวแปรอิสระ 4 ตัวที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ 
โดยเรียงลำดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (β = 0.503; p-value = 0.000) อันดับรองลงมา คือ ด้านประสบการณ์  
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(β = 0.192; p-value = 0.000) ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ (β = 0.186; p-value =  0.000) ด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิก  

(β = 0.065; p-value =  0.037) และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจประสาทสัมผัส (β = 0.066; p-value = 0.177) ตามลำดับ 
 

ตารางที ่ 2  การทดสอบสมมติฐานจากตัวแปรปัจจัยด้านแรงกระตุ ้น (S - Stimuli) ที ่ส่งผลต่อปัจจัย 
                ด้านกระบวนการภายใน (O - Organism) ของตัวแปรปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส 
ปัจจัยด้านแรงกระตุ้น (S - Stimuli) ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O – Organism) ของตัวแปรปัจจัยดา้น
คุณค่าเชิงสุนทรียรส 

ตัวแปร Relationship β Std. Beta t P-value 
ปัจจัยด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิก KAO > HV 0.106 0.125 2.534 0.012 
ปัจจัยด้านสารสกัดจากธรรมชาติ NC > HV 0.146 0.147 2.355 0.019 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ EX > HV 0.347 0.377 5.075 0.000 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจทางประสาท
สัมผัส 

SA > HV 0.352 0.363 5.368 0.000 

ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ PQ > HV 0.133 0.122 2.100 0.036 
 

จากตารางที่2 พบว่า ปัจจัยด้านแรงกระตุ้น (S - Stimuli) ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O - Organism) ซึ่ง
มีตัวแปรอิสระที่สำคัญทั้งหมด 5 ตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิก ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ , ด้านประสบการณ์, 
ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจทางประสาทสัมผัส และ ด้านการรับรู้คุณภาพ โดยมีตัวแปรตาม ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดยมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวแปรส่งผลต่อปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดย
เรียงลำดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจประสาทสัมผัส (β = 0.352; p-value = 0.000) อันดับรองลงมา คือ ด้าน

ประสบการณ์ (β = 0.347; p-value = 0.000) ด้านสารสกัดจากธรรมชาติ (β = 0.146; p-value = 0.019) ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(β = 0.133; p-value = 0.036) และด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิก (β = 0.106; p-value = 0.012) ตามลำดับ 
 

ตารางที่ 3  การทดสอบสมมติฐานจากตัวแปรปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O – Organism) ที่ส่งผลต่อ 
               ปัจจัยด้านการตอบสนอง (R – Response) ให้เกิดการตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty  
               productsของ Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
ปัจจัยด้านกระบวนการภายใน (O – Organism) ที่ส่งผลต่อปัจจัยด้านการตอบสนอง (R – Response) ให้เกิดการตั้งใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ Clean Beauty ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ตัวแปร Relationship β Std. Beta t P-value 
ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ UV > PI 0.696 0.706 18.042 0.000 
ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส HV > PI 0.572 0.627 14.579 0.000 

 
จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยกระบวนการภายใน (O - Organism) ที่ส่งผลต่อปัจจัยการตอบสนอง (R - Response) ให้

เกิดการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ของ Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ซึ่งมีตัวแปรอิสระที่
สำคัญทั้งหมด 2 ตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดยมีตัวแปรตาม เป็นปัจจัยที่
ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อ ที่มีผลต่อความสัมพันธ์ในการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products โดยมีนัยสำคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 จากการวิเคราะห์ค่าตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ โดยเรียงลำดับจาก
มากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส (β = 0.696; p-value = 0.000) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส  

(β = 0.572; p-value = 0.000) ตามลำดับ 
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สรุปและอภิปรายผล 
จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ของ Generation Z โดยใช้โมเดล

เอส-โอ-อาร์ (SOR: Stimulus Organism Response) จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ และด้านคุณค่า
เชิงสุนทรียรส พบว่า คุณค่าเชิงสุนทรียรสมีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ของกลุ่มคนใน Generation 
Z มากที่สุด โดยส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับความต้องการส่วนบุคคล มากกว่าการคำนึงถึงประโยชน์ที ่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
เนื่องจากพฤติกรรมของ Generation Z เป็นกลุ่มที่มองหาความหลากหลาย และชอบความทันสมัย อีกทั้งยังเลือกซื้อสินค้าจาก
ไลฟ์สไตล์ความชอบส่วนบุคคล (พัชราภา อินทพรต, 2565) ทั้งน้ี เพราะกลุ่มคนส่วนใหญ่เลือกชมสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ทำ
ให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ได้อย่างหลากหลายช่องทาง ซึ่งส่งผลผู้บริโภคเลือกซื้อ
สินค้าได้ตามความต้องการของตนเอง โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vergura et al., (2020) ที่พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าเชิง
สุนทรียภาพส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคคิดว่าการเลือกซื้อสินค้าตามความต้องการภายในส่วนบุคคลสำคัญกว่า
อรรถประโยชน์ที่ได้รับ สอดคล้องกับจิฎาภา จิ๋วเจริญ และธัญนันท์ บุญอยู่ (2565) ที่กล่าวว่า สภาวะทางอารมณ์สร้างแรงผลักดัน 
ที่นำไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า มากกว่าการคำนึงถึงคุณภาพและประโยชน์ของสินค้า ในขณะที่ด้านคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์ถือเป็นปัจจัยรองที่ผู้บริโภคให้ความสำคัญรองลงมา โดยเน้นย้ำในเรื่องของสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ Clean beauty 
products รวมถึงปราศจากสารอันตรายที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพเป็นหลัก ทั้งนี้ เพราะผลิตภัณฑ์ Clean beauty products 
ส่วนใหญ่มีการนำเสนอถึงสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกัน ซึ่งทำให้ต้องมีการระบุรายละเอียด คุณประโยชน์ และส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์อย่างครบถ้วน และชัดเจน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนงนภัส ว่องไว (2562) ที่อภิปรายว่า ด้านคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ (Hanzaee and Khonsari, 2011 อ้างถึงใน นงนภัส 
ว่องไว, 2562) ที่พบว่า คุณประโยชน์ของสินค้าน้ัน เป็นสิ่งกระตุ้นที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้ามากย่ิงข้ึน 
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์ Clean beauty products 
            ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์โดย
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ Clean beauty products เน่ืองจากผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ ส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์มีความเหมาะสมเป็นส่วนผสมที่คัดสรรมาอย่างดี ผลิตภัณฑ์มีมาตราฐานผลิตภัณฑ์สามารถเชื่อถือได้ซึ่งด้านการรับรู้
คุณภาพส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อมากขึ้นเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์กับผลิตภั ณฑ์ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัย Vergura et al., (2020) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพของผลิตของผู้บริโภคและการเชื่อถือในคุณภาพและมาตราฐานของ
ผลิตภัณฑ์น้ันจะสามารถเพ่ิมด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ให้กับผลิตภัณฑ์และจะส่งผลให้เกิิดความต้ังใจซื้อมากข้ึน 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ จากผลการวิจัยพบว่า ด้านประสบการณ์มีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ซึ่ง
ประสบการณ์เป็นส่วนหนึ่งของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภครับรู้ด้วยตัวเองและคุ้นเคยกับ
ลักษณะ ประโยชน์ มีความไว้วางใจและเชื่อถือในผลิตภัณฑ์ซึ่งจะส่งผลให้มีแนวโน้มที่จะสร้างทัศนคติเชิงบวกได้และนำไปสู่ความ
ต้ังใจซื้อที่มากข้ึน สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Mathwick et al., (2001) พบว่า ผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
จะพึ่งพาประสบการณ์เป็นอย่างมาก โดยคุณค่าของประสบการณ์จะได้จากประสบการณ์การซื ้อมาก่อนเพราะจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมในอนาคต 

ปัจจัยด้านสารสกัดจากธรรมชาติ จากผลการวิจัยพบว่า ด้านสารสกัดจากธรรมชาติมีอิทธิพลต่อด้านคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับด้านสารสกัดจากธรรมชาติของผลิตภัณฑ์ Clean beauty products โดยผลิตภัณฑ์น้ันมี
ส่วนผสมจากธรรมชาติ ปราศจากสารเติมแต่งต่างๆ ไม่มีส่วนผสมของน้ำหอมสังเคราะห์และไม่มีการทดลองผลิตภัณฑ์กับสัตว์ซึ่ง
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคน้ันตระหนักและให้ความสำคัญจึงส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อมากข้ึนเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ด้านคุณค่าเชิงอรรถ
ประโยชน์กับผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับแนวคิด Todd (2005) กล่าวว่า การจัดทำกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์สำหรับสิ่งแวดล้อมที่สามารถ
ดึงดูดผู้บริโภคได้ด้วยการมีจริยธรรมต่อสิ่งแวดล้อม ผู้บริโภคจะคำนึงถึงผลิตภัณฑ์ที่มาจากธรรมชาติ การตลาดสามารถสร้าง
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เอกลักษณ์ทางจริยธรรมสำหรับผู้บริโภคสีเขียว (Green Consumer) คือ บุคคลที่ตระหนักถึงสิ่งแวดล้อม ธุรกิจที่ใส่ใจความเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ทำให้คุณภาพสิ่งแวดล้อมดี ซึ่งบทความนี้วิเคราะห์การส่งเสริมการขายของบริษัทที่โฆษณาความใส่ใจด้าน 
สิ่งแวดล้อมทำให้มีการ ตอบสนองต่อตลาดออนไลน์เพิ่มขึ้น ซึ่งมีการสร้างแนวความคิดโดยการเน้นประสิทธิภาพของ ผลิตภัณฑ์
จากธรรมชาติ และทำให้เกิดการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

ปัจจัยด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิก จากผลการวิจัยพบว่า ด้านความรู้เกี่ยวกับออร์แกนิกมีอิทธิพลต่อด้านคุณค่า
เชิงอรรถประโยชน์โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญเน่ืองจากการที่ผู้บริโภคน้ันมีความรู้ความเข้าในผลิตภัณฑ์ เข้าใจถึงคุณสมบัติและมี
ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ Clean beauty productsจึงส่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อที่มากข้ึนซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vergura 
et al., (2020) ที่กล่าวว่าคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์น้ันถูกสร้างข้ึนจากความรู้ ความเข้าใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์รวมถึงด้านประโยชน์ 
ประสิทธิภาพและการใช้งานของผลิตภัณฑ์ซึ่งส่งผลให้เกิดทัศนคติเชิงบวกและนำไปสู่ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มากข้ึน 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจประสาทสัมผัส จากผลการวิจัยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ดึงดูดใจประสาทสัมผัสไม่มีอิทธิพลต่อ
ด้านคุณค่าเชิงอรรถประโยชน์ อาจเพราะลักษณะ คุณค่า หรือ เนื้อสัมผัส ของผลิภัณฑ์ที่ผู้ ้บริโภคได้รับนั้นอาจไม่ตรงต่อความ
ต้องการบริโภค ซึ่งประสาทสัมผัสเป็นสิ่งที่สื่อความหมายและสร้างการจดจำของผลติภัณฑ์ที่องค์กรอยากจะให้เป็นถ่ายทอดออกมา
ผ่านผลิตภัณฑ์ Pines (2007) ประกอบกับพฤติกรรมของผู้บริโภค Generation Z เป็นกลุ่มที่ชอบความท้าทาย ชอบทดลองในสิ่ง
ใหม่ๆ เลือกทำในสิ่งที่มีความ ให้ความสำคัญกับคุณภาพและคุณค่าท่ีจะได้รับมากกว่า ซึ่งผลิตภัณฑ์จะต้องใช้ได้จริงตามที่คาดหวัง 
ผลิตภัณฑ์ต้องให้ความปลอดภัย คุณประโยชน์ และรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นช่วยดึงดูดกลุ่มผู้บริโภค Generation Z ถึงแม้
ผลิตภัณฑ์จะมีผิวสัมผัสที่ดี แต่ถ้าหากไม่มีประโยชน์หรือคุณภาพที่ผู้บริโภคต้องการก็จะไม่สามารถดึงดูดใจทางประสาทสัมผัสได้  

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ด้านดึงดูดใจประสาทสัมผัส จากผลการวิจัยพบว่า ด้านประสบการณ์ที่มีผลต่ออิทธิพลต่อคุณค่าเชิง
สุนทรียรส โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับประสาทสัมผัสที่ได้บริโภคผลิตภัณฑ์ Clean beauty products เพราะการใช้ผลิตภัณฑ์
น้ันเกิดการรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 เช่น รสชาติ สัมผัส การมองเห็น การได้รับกลิ่น และการได้ยิน น้ันสามารถดึงดูดใจได้ทั้ง
ทางด้านอารมณ์และเหตุผล (จิตรลดา เดชชูไชย , 2557) ซึ่งส่งผลให้เกิดความรู้สึกที่ดีในการบริโภคผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมีความ
รื่นรมย์ที่เกิดจากความรู้สึกของผู้บริโภคเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vergura et al., (2020) กล่าวไว้ว่า คุณลักษณะทางด้าน
ประสาทสัมผัสของผลิตภัณฑ์ออร์แกนิก มีความสำคัญต่ออิทธิพลต่อทั้งด้านทัศนคติที่เป็นประโยชน์และด้านความเห็นอกเห็นใจ 
ดังน้ันจึงส่งผลต่อด้านสุนทรียรสของการบริโภคผลิตภัณฑ์ Clean beauty products 

ปัจจัยด้านประสบการณ์ จากการวิจัยพบว่า ด้านประสบการณ์ที่มีผลต่ออิทธิพลต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดยผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ผู้บริโภคมองว่าประสบการณ์เป็นสิ่งที่เกิดข้ึนได้ต้ังแต่
ยังไม่เกิดการบริโภคผลิตภัณฑ์ไปจนถึงการบริโภคผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Anderson et al., (2014) กล่าวไว้ว่า 
ผู้บริโภคเหล่าน้ีได้รับประสบการณ์โดยไม่จำเป็นต้องซื้อ แต่ซื้อจากประสบการณ์  คุณค่าทางจิตใจอาจรวมถึงความต้องการความ
บันเทิงและการหลบหนี ซึ่งทำให้ประสบการณ์มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรส 

ปัจจัยด้านสารสกัดจากธรรมชาติ จากการวิจัยพบว่า ด้านสารสกัดจากธรรมชาติอิทธิพลต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดย
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับด้านสารสกัดจากธรรมชาติในผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ซึ่งผลิตภัณฑ์บอกถึงสารสกัดจาก
ธรรมชาติของผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริง โดยสารสกัดนั้นจะต้องไม่เป็นอันตรายทั้งกับผู้บริโภคและสิ่งแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Vergura et al., (2020) กล่าวไว้ว่า ความต้ังใจซื้อคือทัศนคติที่เป็นประโยชน์ซึ่งสร้างข้ึนจากการรับรู้ที่ดีเกี่ยวกับสาร
สกัดจากธรรมชาติ คุณภาพ และคุณลักษณะทางประสาทสัมผัสของผลิตภัณฑ์ที่ดี ส่งผลทำให้สารสกัดจากธรรมชาติมีอิทธิพลใน
เชิงบวกต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรสของการบริโภคผลิตภัณฑ์ Clean beauty products 

ปัจจัยการรับรู้คุณภาพ จากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดยผู้บริโภคให้
ความสำคัญกับด้านความรู้สึก หากได้บริโภคผลิตภัณฑ์ Clean beauty products เนื่องจากผลิตภัณฑ์ มีสารสกัดที่เป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อม ผู ้บริโภคจึงมีความเชื ่อใจในคุณภาพหากตนเองได้บริโภคผลิตภัณฑ์นี ้ โดยผู ้บริโภคจะประเมิณค่าคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ผ่านความรู้สึกของตนเอง และยังกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกที่ดีหากได้บริโภคผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก
สามารถตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคได้นอกเหนือจากความต้องการพื้นฐาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพวรรณ  
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เพ็ชรวงศ์ (2565) กล่าวว่า คุณภาพของสินค้าบนเว็บไซต์ OpenSea มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณค่าเชิงสุนทรียรส โดยผู้ใช้งานจะ
ประเมิณคุณภาพของเว็บไซต์ โดยผ่านจากการใช้งาน การสั่งซื้อ และการค้นหาข้อมูลบนเว็บไซต์ รวมไปถึงความเร็วในการ
ดำเนินการ ซึ่งทั้งหมดผู้บริโภคได้ประเมิณจากความรู้สึกและความพึงพอใจของตนเอง 

ปัจจัยด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิก จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความรู้เก่ียวกับออร์แกนิกที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าเชิง
สุนทรียรส โดยที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ และคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ที่มีสารสกัดจากออร์แกนิก ทำให้ผู้บริโภคสามารถทำความ
เข้าใจกับผลิตภัณฑ์ Clean beauty products ได้ง่ายขึ ้น เมื่อผู้บริโภคมีความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกที่ดีต่อการบริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chryssohoidis และ Krystallis (2005) กล่าวไว้ว่า ข้อมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านคุณค่าเชิงสุนทรียรส ที่จะส่งผลให้เกิดความแตกต่างทางความคิดระหว่างความพึงพอใจที่คาดหวัง
และการรับรู้สำหรับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิกน้ันไม่ได้มีความหมายเดียวกัน 
 

ข้อเสนอแนะ 
1. การศึกษาครั้งน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ไม่มีการศึกษาแบบเจาะลึกในรายละเอียด ดังน้ันในการวิจัยครั้งต่อไป หาก

ผู้ที่สนใจต้องการข้อมูลเชิงลึกมากข้ึน ผู้ที่สนใจอาจทำการศึกษาเชิงคุณภาพก่อนเพ่ือให้เข้าใจผู้บริโภคก่อนแล้วค่อยทำการศึกษา
เชิงปริมาณ ซึ่งจะทำให้ได้ข้อมฺูลเชิงลึก และชัดเจนมากกว่าการใช้เครื่องมือเพียงอย่างเดียว 

2. ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นผลวิจัยเฉพาะกลุ่ม Generation Z ซึ่งคณะผู้จัดทำแนะนำว่าการศึกษาวิจัยในครั้งต่อไปสามารถ
ค้นคว้ากลุ่มตัวอย่างอื่นได้เฉพาะเจาะจงมากข้ึนได้เน่ืองจากในแต่ละพ้ืนที่ กลุ่มผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยมีความคิดเห็นระหว่างบุคคล 
พฤตกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกันรวมถึงปัจจัยในการดำรงชีวิต ทัศนคติต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ไม่เหมือนกัน ส่งผลให้อาจได้
ข้อมูลในงานวิจัยที่ต่างกัน  
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