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บทคัดย่อ  
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมในฐานะตัวแปรก ากับ
ต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจซื้อสินค้า Plant-
Based Food (PBF) โดยการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคัดเลือกจากผู้เคยบริโภค 
รู้จัก และสนใจอาหารที่ท าจากวัตถุดิบจากพืชในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 470 คน 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือค่าความถี่  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุ ผลการศึกษา พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ 4C’s มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า PBF ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยพยากรณ์ได้ ร้อยละ 73.30 
และเมื่อวิเคราะห์แยกเป็นแต่ละด้าน ได้แก่ ด้านลูกค้า ต้นทุน ความสะดวกสบายและการสื่อสาร ปัจจัย
ทุกด้านก็ยังคงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  PBF เช่นกัน 2) ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม ไม่ได้
เป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ 4C’s กับความ
ตั้งใจซื้อสินค้า PBF ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงเมื่อศึกษาเป็นรายปัจจัย แต่
ละด้าน ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมก็ไม่ได้มีอิทธิพลในฐานะเป็นตัวแปรก ากับจนเป็นที่ประจักษ์เช่นกัน 
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ค าส าคัญ: ผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4C’s ทัศนคติด้าน
สิ่งแวดล้อม ความตั้งใจซื้อ 

 
Abstract  

 
 This research aims to study the influence of environmental attitude as a 
moderating variable on the relationship between the modern marketing mix factors (4C’s) 
and the purchase intention of plant-based food (PBF). The study adopts a quantitative 
research approach. The sample consisted of 470 individuals in the Bangkok Metropolitan 
Region who had consumed, or were interested in, plant-based food. Data was collected 
using a questionnaire. The statistical methods used for data analysis included frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Pearson’s correlation coefficient, and multiple 
regression analysis. The findings revealed that: 1) The modern marketing mix factors (4C’s) 
have a positive influence on consumers’ purchase intention of plant-based food in the 
Bangkok Metropolitan Region, with an R²  value of 0.733. When analyzing the individual 
components of the 4Cs- customer solution, cost, convenience, and communication, it was 
found that each factor positively influenced the purchase intention of plant-based food. 
2) Environmental attitude did not serve as a significant moderating variable in the 
relationship between the 4C’s and consumers’ purchase intention of plant-based food in 
the Bangkok Metropolitan Region. Moreover, when analyzed by each factor of the 4C’s, 
environmental attitude still did not exhibit an apparent moderating effect. 
 
Keywords: Plant-based Food, Modern Marketing Mix 4C’s, Environmental Attitudes, 
Purchase Intention 
 

บทน า   
 
 ในยุคที่ปัญหาสิ่งแวดล้อมกลายเป็นประเด็นที่ผู้คนทั่วโลกให้ความสนใจ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อโลกและธรรมชาติ จึงเริ่มเปลี่ยนแปลงอย่างมีนัยส าคัญ หลายคนตระหนักถึงผลกระทบ
จากกิจกรรมมนุษย์ที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นภาวะโลกร้อน มลพิษ หรือการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ 
เกินพอดี ท าให้พฤติกรรมการบริโภคเปลี่ยนไป ผู้บริโภคจ านวนมากเริ่มให้ความส าคัญกับแหล่งที่มา
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ของอาหาร เลือกผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมมากข้ึน และหลีกเลี่ยงสินค้าที่ก่อให้เกิดผลกระทบ
ต่อระบบนิเวศ เช่น อาหารจากเนื้อสัตว์ที่ต้องการผ่านกระบวนการเลี้ยงสัตว์ แปรรูปเนื้อสัตว์ ขนส่งเนื้อสัตว์ 
รวมถึงธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เช่น การผลิตอาหารสัตว์ที่ ต้องใช้ทรัพยากรในการผลิตมาก นอกจากนี้
ภายหลังการแพร่ระบาดของโควิด 19 ผู้คนเองก็ใส่ใจกับการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพมากขึ้นด้วย 
(Best, 2024) ดังนั้นสินค้า Plant-Based Food (PBF) จึงกลายเป็นทางเลือกที่ตอบโจทย์ส าหรับ
ผู้บริโภคที่มีทัศนคติใส่ใจสิ่งแวดล้อม เนื่องจากในกระบวนการผลิตอาหารจากพืชจะมีการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจก การตัดไม้ท าลายป่า หรือปริมาณการใช้น้ าลดลงได้อย่างมากเมื่อเทียบกับกระบวนการ
ผลิตอาหารจากสัตว์ ข้อมูลจาก Food and Agriculture Organization of the United Nations 
(FAO) and the United Nations Environment Programme (UNEP) (2020) กล่าวว่าเนื่องจาก
การผลิตอาหารจากพืชสามารถช่วยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกได้ถึงร้อยละ 30–90 เมื่อเทียบกับ
เนื้อสัตว์บางชนิด อีกทั้งยังลดการใช้น้ าและพ้ืนที่ปศุสัตว์อย่างมหาศาล ดังนั้นการบริโภค PBF ในขณะนี้ 
เกิดจากความตั้งใจจริงมากขึ้น ไม่ใช่เพียงเพราะกระแสนิยมหรือเพ่ือสุขภาพส่วนตัว แต่เพราะ  
มีทัศนคติว่าการเลือกซื้อสินค้าแต่ละชิ้น คือ การกระท าที่จะส่งผลต่อโดยตรงต่อความยั่งยืนของโลก 
ทัศนคติแบบนี้เองที่เป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญให้ตลาด PBF เติบโตอย่างต่อเนื่องในหลายประเทศทั่วโลก 
รวมถึงประเทศไทยด้วย ดังเช่นงานวิจัยของ Madre Brava (2025) กล่าวว่า แนวโน้มในอนาคตของ
สินค้า PBF จะมีการขยายตัวเป็นอย่างมากทั่วโลก และประเทศไทยสามารถเป็นศูนย์กลางความยั่งยืน
ในธุรกิจอาหารได้ หากปรับเปลี่ยนการผลิตไปเป็นโปรตีนจากพืชได้ร้อยละ 50 ภายในปี 2050  
จะสร้างมูลค่าเศรษฐกิจให้กับไทย 1.3 ล้านล้านบาท พร้อมลดก๊าซเรือนกระจกเทียบเท่าการลด
จ านวนรถยนต์ 8.45 ล้านคัน ในสหรัฐอเมริกา และจากรายงานของ The Good Food Institute 
(2023) ระบุว่า 69% ของผู้บริโภคในสหรัฐฯ เลือกซื้อ PBF เพราะเหตุผลด้านสิ่งแวดล้อม รวมถึง
รายงานของ PwC Thailand (2022) ก็พบว่า คนไทยรุ่นใหม่กว่า 52% ให้ความส าคัญกับความยั่งยืน
เมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร แสดงให้เห็นว่าสินค้า PBF ได้รับความสนใจอย่างมากจากผู้บริโภคที่มี
ทัศนคติเชิงบวกต่อสิ่งแวดล้อม  
 จากรายงานของ Plant-based Food Market Growth and Trends 2025 to 2035 
(2025) คาดว่าตลาด PBF จะเติบโตจาก 14,225.3 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2568 ขยายตัวเป็น 
44,181.9 ล้านเหรียญสหรัฐในปี 2578 โดยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 12 ซึ่งการขยายตัว
ของสหรัฐอเมริกาจะสูงที่สุด คือ มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 12.6 เกาหลีใต้จะมีอัตราการ
เติบโตเฉลี่ยต่อปีร้อยละ 12.2 ตามมาด้วยสหภาพยุโรปร้อยละ 12.0 และญี่ปุ่นร้อยละ 10.8 และยัง  
มีอีกหลายประเทศที่มีวัฒนธรรมในการบริโภคมังสวิรัติ เช่น อินเดียและจีน ดังนั้นจะเห็นได้ว่าตลาด 
PBF เป็นตลาดที่มีความน่าสนใจมาก ในขณะนี้มีบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่ของโลกหลายรายเองก็ขยาย
สัดส่วนการผลิตอาหารที่ท าจากพืชมากขึ้น เช่น เช่น Kellogg Company Danone SA, Nestle SA 
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และ Tyson Foods Inc. (Intelligence, 2025) รวมถึงการท าความร่วมมือกับแฟรนไชส์ฟาสต์ฟู้ด
เพ่ือขยายตลาดด้วยอย่างเช่น Beyond Meat จับมือกับ McDonald’s และ Yum ซึ่งเป็นเจ้าของ 
Taco Bell, Pizza Hut และ KFC (ชญาน์นัทช์ ธนินท์พงศ์ภัค, 2565) 
 การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนี้สะท้อนให้เห็นถึงปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญต่อการตั้งใจซื้อสินค้า PBF 
คือ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค ดังนั้นผู้ประกอบธุรกิจนอกจากจะต้องปรับแผนกลยุทธ์
การตลาดที่เคยใช้มาดั้งเดิมเช่น 4P ซึ่งไม่เพียงพออีกต่อไปแล้วนั้น จะต้องค านึงถึงพฤติกรรมผู้บริโภค
ในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป มีจิตส านึกด้านสิ่งแวดล้อมมากขึ้นด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้แนวคิด 
4C’s ที่เน้นการมองจากมุมมองของผู้บริโภค ทั้งในด้านความต้องการของลูกค้า (Customer Solution) 
ต้นทุนที่ผู้บริโภครับรู้ได้ (Cost) ความสะดวกสบายและความง่ายในการเข้าถึง (Convenience) รวมถึง 
การสื่อสารระหว่างลูกค้าและผู้ขาย (Communication) 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาอิทธิพลของทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมในฐานะ 
ตัวแปรก ากับที่มีต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจ 
ซื้อสินค้า PBF ซึ่งผลการศึกษาจะท าให้เข้าใจถึงความตั้งใจซื้อสินค้า PBF มากขึ้นและจะเป็นประโยชน์
ทั้งต่อภาครัฐและภาคธุรกิจ  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 
 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้า Plant-Based Food   
 2.  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมในฐานะเป็นตัวแปรก ากับระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจซื้อสินค้า Plant-Based Food   
 
ประโยชน์ของการวิจัย   
 
 ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนจะสามารถเข้าถึงภาพรวมของสถานการณ์อุตสาหกรรมอาหาร
จากพืชได้อย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น พร้อมทั้งสามารถปรับแผนกลยุทธ์ให้สอดรับกับความต้องการของผู้บริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ภายใต้บริบทของสิ่งแวดล้อมโลกท่ีก าลังเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง 
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สมมติฐานของการวิจัย  
 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s มีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อสินค้า Plant-Based Food   
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s แยกศึกษาเป็นรายด้าน ประกอบด้วย 
ด้านลูกค้า ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารมีอิทธิพลเชิงบวกกับความตั้งใจ  
ซื้อสินค้า Plant-Based Food   
 สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรก ากับระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจซื้อสินค้า Plant-Based Food   
 สมมติฐานที่ 4 ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรก ากับระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดแนวใหม่ 4C’s โดยแยกศึกษาเป็นรายด้าน ประกอบด้วย ด้านลูกค้า ด้านต้นทุน ด้านความ
สะดวกสบาย และด้านการสื่อสาร กับความตั้งใจซื้อสินค้า Plant-Based Food   
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 
 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากรของการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยบริโภค 
หรือสนใจ PBF อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงค านวณ 
จากสูตรของ Cochran (1977) ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 คิดเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวนอย่างน้อย 
385 ตัวอย่าง  
  ขอบเขตด้านเนื้อหาหรือตัวแปร   
 ตัวแปรอิสระของการศึกษา คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s ประกอบด้วย 
ด้านลูกค้า (Consumer Solution) ด้านต้นทุน (Cost) ด้านความสะดวก (Convenience) และด้าน
การสื่อสาร (Communication) ตัวแปรตาม คือ การตั้งใจซื้อสินค้า Plant-Based Food ตัวแปรก ากับ 
คือ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 
 ขอบเขตด้านสถานที่ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล 
 ขอบเขตด้านระยะเวลา การศึกษาของงานวิจัยในครั้งนี้เริ่มจากการเก็บรวบรวมข้อมูลถึง
การอภิปรายผลด าเนินการระหว่าง กุมภาพันธ์ ถึง กรกฎาคม 2568 และเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามระหว่าง 1 ถึง 31 พฤษภาคม 2568  
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แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s 
 แนวคิด 4C’s ของการตลาด เป็นแนวคิดที่เน้นให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลางทดแทนการมองจาก
มุมของผู้ขายแบบเดิมทีพิ่จารณาจาก 4P’s (Product Price Place Promotion) ได้รับการพัฒนาโดย 
Robert F. Lauterborn ในปี ค.ศ. 1990 (Lauterborn,1990) สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่เปลี่ยนแปลงไปในยุคดิจิทัลและการแข่งขันสูง แนวคิดนี้ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 
Consumer Solution (ทางออกส าหรับลูกค้า) คือ การเข้าใจและตอบสนองความต้องการหรือปัญหา
ของลูกค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง Cost (ต้นทุนที่ลูกค้าต้องจ่าย) ไม่ได้หมายถึงแค่ราคาสินค้า  
แต่รวมถึงต้นทุนทางเวลา ความยุ่งยาก ความเสี่ยง หรืออารมณ์ที่ลูกค้าแบกรับ รวมถึงต้นทุนค่าเสียโอกาส 
ที่ลูกค้าไม่เลือกสินค้าของคู่แข่งแต่มาเลือกสินค้าอ่ืนแทน Convenience (ความสะดวก) มุ่งเน้นให้
ลูกค้าเข้าถึงสินค้าและบริการได้ง่ายที่สุด ผ่านช่องทางที่เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของลูกค้า ทั้งการเข้าถึ ง
ข้อมูลของสินค้า การสั่งซื้อ การทดลอง การช าระเงิน ผ่านทางออนไลน์ แอปพลิเคชัน หรือบริการ
จัดส่งรวมถึงการคืนสินค้า และสุดท้าย คือ Communication (การสื่อสาร) ซึ่งเน้นการพูดคุยสองทาง
กับลูกค้า เปิดโอกาสให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็น รับฟังข้อเสนอแนะ และสร้างความสัมพันธ์อย่าง
ใกล้ชิด ไม่ใช่แค่การโฆษณาแบบทางเดียวอีกต่อไป 
 แนวคิด 4C’s จึงเป็นรากฐานส าคัญของการตลาดสมัยใหม่ ช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าใจ
ลูกค้าในเชิงลึก สร้างความแตกต่างในการแข่งขัน และส่งมอบคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ หากธุรกิจสามารถประยุกต์ใช้แนวคิดนี้ได้อย่างเหมาะสม จะสามารถสร้างประสบการณ์ที่ดี 
และความพึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าในระยะยาวได้อย่างยั่งยืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ นวนันทน์ 
ศรีสุขใส, ชมพูนุช จิตติถาวร, จิรานุช โสภา และศศิธร ผลแก้ว (2565); ศิรินุช เศรษฐพานิช และ 
สุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์ (2564) ที่กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4C’s มีอิทธิพลเชิงบวก 
กับการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 สินค้า Plant-Based Food   
 Plant-Based Food หรือผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชที่ให้โปรตีนสูง โดยการใช้วัตถุดิบจาก
ธรรมชาติ เช่น ผัก ผลไม้ ธัญพืช ถั่ว สาหร่าย อัลมอนด์ ข้าวโอ๊ต เห็ด ท าการพัฒนารสชาติ กลิ่นและ
สีสันให้เหมือนผลิตภัณฑ์ที่ท าจากสัตว์ แล้วน าผลิตภัณฑ์นี้มาปรุงให้มีรสชาติและเนื้อสัมผัสใกล้เคียง
กับอาหารที่เราคุ้นเคย เช่น เนื้อสัตว์จากถั่วเหลือง นมจากสัปปะรด ไก่ทอดจากถั่วลันเตา หรือไข่จากพืช 
จัดเป็นนวัตกรรมด้านวิทยาศาสตร์การอาหารที่ก้าวหน้าขึ้นไป และรูปแบบของ PBF มีหลากหลาย
มากขึ้น (พีรนาท สุขคุ้ม, 2564) ท าให้ผู้บริโภคสามารถเพลิดเพลินกับรสชาติที่ชอบได้โดยไม่ต้องพ่ึงพา
เนื้อสัตว์ เป็นทางเลือกที่ทั้งอร่อยและดีต่อสุขภาพไปพร้อมกัน นอกจากประโยชน์ด้านสุขภาพแล้ว 
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PBF ยังมีบทบาทส าคัญในการช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม ไม่สร้างภาระต่อระบบนิเวศอย่างรุนแรง 
เหมือนอาหารที่ผลิตจากพืช การเลือกบริโภคอาหารจากพืชจึงเป็นวิธีหนึ่งที่แต่ละคนสามารถมีส่วน
ร่วมในการลดภาวะโลกร้อนได้อย่างเป็นรูปธรรม  
 ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม  
 ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้ากระทรวงพาณิชย์ และมูลนิธิสถาบันวิจัยนโยบาย
เศรษฐกิจการคลัง (2567) กล่าวว่า สินค้าอาหารจากพืชมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็วทั้งตลาดในประเทศ 
และต่างประเทศ เนื่องจากผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ตระหนักถึงความส าคัญของสุขภาพ 
สิ่งแวดล้อม และจริยธรรมที่มีต่อสัตว์ โดยผู้บริโภคมุ่งเน้นอาหารที่มาจากกระบวนการผลิตที่หลีกเลี่ยง
การใช้ทรัพยากรธรรมชาติที่มากเกินไป ตลอดจนให้ความส าคัญกับด้านสวัสดิภาพสัตว์ (Animal 
Welfare) จึงไม่ต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการที่มีการเบียดเบียนและท าร้ายสัตว์ รวมถึงงานวิจัย
ของสิรวิชญ์ ขวัญอ่อน และรุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ (2567) พบว่า ทัศนคติด้านสุขภาพและการตระหนัก 
ในเรื่องสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารทางเลือกประเภทผลิตภัณฑ์ทดแทนเนื้อสัตว์อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัตพงศ์ คิมหันตมาลย์ (2562) ที่พบว่า ผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความส าคัญกับความรู้สึกที่ดี  เมื่อได้กินอาหารที่ดีต่อสุขภาพ
และค านึงถึงสิ่งแวดล้อมมากที่สุด และงานวิจัยของ พิรญาณ์ ใจชื้น (2561) ที่พบว่า ทัศนคติส่งผล 
เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมสมุนไพร นอกจากนี้งานวิจัยของ กนกกาญจน์ 
ศศิวิมลฤทธิ์ และกาญจนา สุคัณธสิริกุล (2567) ; Oluwade & Yigletu (2025); Esmaeilpour & 
Bahmiary (2017) พบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมท่ีเป็นบวกมีอิทธิพลโดยตรงและอย่างมีนัยส าคัญต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ยิ่งผู้บริโภคมีทัศนคติใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากเท่าไหร่ 
ความตั้งใจในการสนับสนุนสินค้า/บริการที่ยั่งยืนก็สูงขึ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Chopra, Jagose, & Pandey. (2024) ที่พบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากที่สุด 
ที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า PBF ที่อินเดีย  
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กรอบแนวคิดของการวิจัย  
 

 
 
ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดของการวิจัย 
 
วิธีด าเนินการวิจัย  
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรของการวิจัยในครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรที่เคยบริโภคหรือสนใจ PBF ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพและปริมณฑลเท่านั้น  
 กระบวนการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 เนื่องจากประชากรกลุ่มดังกล่าวมีเป็นจ านวนมาก และไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน ดังนั้น 
กลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรที่ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977) ที่ระดับ 
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ท าให้กลุ่มตัวอย่างที่จะท าการศึกษาในครั้งนี้ต้องมีจ านวนอย่างน้อย 384.16 
ตัวอย่างหรือ 385 ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงท าการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก (Convenience Sampling) ด้วยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปให้เพ่ือนหรือบุคคล 
ที่รู้จักที่มีคุณสมบัติตามที่ก าหนดให้ช่วยส่งต่อแบบสอบถามไปยังเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดหรือคนอ่ืนต่อจน
ได้จ านวนตัวอย่างตามท่ีก าหนดไว้   
 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล  
 เครื่องมือที่ใช้ในศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ มีค าถามคัดกรอง  
2 ข้อ ข้อแรกสอบถามเรื่องท่านเคยรับทราบข้อมูลหรือเคยได้ยินเกี่ยวกับอาหารที่วัตถุดิบท าจากพืช 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4C’s 
ลูกค้า (Consumer Solution) 
ต้นทุน (Cost) 
ความสะดวกสบาย (Convenience) 
การสื่อสาร (Communication)  

ความตัง้ใจซื้อ 
Plant-based Food 

ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 
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(Plant-Based Food) บ้างหรือไม่ และข้อที่สองสอบถามว่าท่านอาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑล
หรือไม่ หากตอบไม่เคยหรือไม่ได้อาศัยอยู่ในกรุงเทพหรือปริมณฑลจะสิ้นสุดการตอบแบบสอบถาม  
 ส าหรับค าถามเพ่ือการวิจัยในแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลือกตอบ (Check List) 
จ านวน 4 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4C’s ได้แก่ ลูกค้า (Consumer Solution) 
ต้นทุน (Cost) ความสะดวกสบาย (Convenience)  และการสื่อสาร (Communication) จ านวนรวม 
21 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ด้านทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม ค าถามเกี่ยวกับการตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม 
จริยธรรมสัตว์ และอิทธิพลทางสังคม จ านวน 10 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ด้านการตั้งใจซื้อสินค้า PBF ค าถามเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลเพ่ือจะตัดสินใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อ การวางแผนจะซื้อ และการมีแนวโน้มจะซ้ือหรือทดลอง จ านวน 15 ข้อ 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2-4 เป็นค าถามที่เลือกตอบแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale  
5 ระดับ) โดย 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง (Strongly Agree) และ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
(Strongly Disagree) โดยก่อนเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา
(Content Validity) ด้วยการส่งข้อค าถามให้กับผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพื่อหาค่าความสอดคล้อง 
(Index of Consistency : IOC) ของแบบสอบถาม ได้ค่าคะแนนเท่ากับ 1 และท าการทดสอบ 
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach's 

Alpha Coefficient: α) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง ค่าที่ได้มีดังนี้ ด้านลูกค้า 0.803 ด้านต้นทุน 
0.843 ด้านความสะดวกสบาย 0.866 และด้านการสื่อสาร 0.773 ด้านการตั้งใจซื้อสินค้า PBF 0.810 

ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม 0.922 และค่า α โดยรวมทั้งแบบสอบถาม 0.957 ทั้งหมดสอดคล้องกับ
เกณฑ์ท่ียอมรับตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, L. J., 1951) 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 490 คน ผ่านการคัดกรองจ านวน 470 คน ซึ่งแบบสอบถาม  
ที่ไม่ผ่านการคัดกรอง เช่น มีการเลือกค าตอบเป็นช่องเดียวกันทั้งแบบสอบถาม ใช้ระยะเวลาในการ
ตอบสั้นกว่า 3 นาที แบบสอบถามจัดท าในรูปแบบ Google Form แล้วส่งต่อให้กับกลุ่มตัวอย่าง 
ก าหนดให้หนึ่งอีเมล์สามารถตอบได้ครั้งเดียว ก าหนดเวลาของการเปิดรับค าตอบ คือ ระหว่าง 1 พฤษภาคม 
2568 – 31 พฤษภาคม 2568  
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามน ามาท าการประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  
โดยใช้สถิติวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  
 2.  สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation 
Coefficient) เพ่ือใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ และสถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) วิเคราะห์ความสัมพันธ์และพยากรณ์ความสัมพันธ์ 
 
ผลการวิจัย  
 
 ผลการศึกษาด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 470 คน เพศหญิง
ร้อยละ 54.25 รองลงมา คือ เพศชาย และเพศทางเลือกร้อยละ 34.47 และ 11.28 ส่วนใหญ่อยู่
ในช่วง Gen Z คือ อายุต่ ากว่า 26 ปี มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 56 รองลงมา คือ GenY (อายุมากกว่า 
26-44 ปี) Gen X (อายุมากกว่า 44-59 ปี) และ Gen B (อายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป) คิดเป็นร้อยละ 
35.32, 7.23 และ 1.07 ตามล าดับ ระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี จ านวนมากที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 70.21 ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท มากที่สุดคิดเป็น
ร้อยละ 40.43 รองลงมา คือ 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.68 
 ผลการศึกษาด้านตัวแปรของการวิจัยในครั้งนี้ดังแสดงในตารางที่ 1 พบว่า คะแนนเฉลี่ย 
ทุกตัวแปรมีค่าระหว่าง 4.073-4.207 ซึ่งจัดอยู่ในระดับสูง ค่า S.D. มีค่าต่ ากว่า 1 หมายถึงผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกค าตอบใกล้เคียงกัน ค่าความเบ้ (Skewness) ทุกตัวไม่เกิน 2 และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) ทุกตัวไม่เกิน +/- 5 แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีการแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) ส าหรับการวิเคราะห์ปัญหาว่าจะไม่เกิด multicollinearity ท าได้โดยพิจารณา  
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ควรมีค่าน้อยกว่า 10 (O'Brien, 2007) และ ค่า Tolerance 
ไม่น้อยกว่า 0.1 ซ่ึงตัวแปรทุกตัวผ่านเกณฑ์ ยกเว้นทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม (ATT) ที่มีค่า VIF=10.684 
ซึ่งเกินเกณฑ์ที่ก าหนดไว้ แต่เนื่องจากค่าTolerance ใกล้เคียง 0.1 และงานวิจัยนี้ต้องการศึกษา
ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมที่เป็นตัวแปรก ากับ ดังนั้นผู้วิจัยจึงยังคงศึกษาตัวแปรดังกล่าวต่อไป จากผล
การศึกษาตัวแปร พบว่า เพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
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ตารางท่ี 1  ค่าสถิติของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. Min Max Skewness Kurtosis VIF Tolerance 
ลูกค้า (CUS) 4.144 0.780 1.00 5.00 -1.215 1.879 3.028 0.330 
ต้นทุน (COS) 4.100 0.813 1.00 5.00 -1.287 2.259 4.293 0.233 
ความสะดวกสบาย (CON) 4.143 0.812 1.00 5.00 -1.286 2.292 5.157 0.194 
การสื่อสาร (COM) 4.163 0.795 1.00 5.00 -1.509 3.257 3.989 0.251 
ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม (ATT) 4.207 0.792 1.00 5.00 -1.731 4.108 10.684 0.094 
การตั้งใจซ้ือ (PUR) 4.073 0.840 1.00 5.00 -1.189 1.780   

 
 จากตารางที่ 1  แสดงผลการของการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson 
Correlation) ของลูกค้า ต้นทุน ความสะดวกสบาย การสื่อสาร ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมและการตั้งใจซื้อ  
พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละคู่อยู่ระหว่าง 0.751-0.848 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร 
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีความสัมพันธ์กันเหมาะสมที่จะน าไปท าการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุต่อได้ 

 
ตารางท่ี 2  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร 
 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 6 
1. ลูกค้า (CUS) 1 0.781** 0.777** 0.751** 0.759** 0.776** 
2. ต้นทุน (COS)  1 0.848** 0.799** 0.843** 0.805** 
3. ความสะดวกสบาย (CON)   1 0.846** 0.820** 0.794** 
4. การสื่อสาร (COM)    1 0.841** 0.782** 
5. ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม (ATT)     1 0.829** 
6. การตั้งใจซ้ือ (PUR)      1 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 
ตารางที่ 3  ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับ 
   ความตั้งใจซื้อสินค้า Plant-Based Food  (PUR) โดยมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม (ATT)  
   เป็นตัวแปรก ากับ (และศึกษาแยกรายปัจจัย: CUS, COS, CON, COM) 
 

  โมเดล 1 โมเดล 2 โมเดล 3 โมเดล 4 
  β Sig β Sig β Sig β Sig 
Constant  0.041 0.718 0.031 0.786 0.147 0.564 0.186 0.501 
4C’s  0.975 0.000**   0.575 0.000**   
ATT      0.296 0.000** 0.302 0.000** 
   Customer (CUS)    0.280 0.000**   0.013 0.939 
   Cost (COS)    0.301 0.000**   0.474 0.023* 
   Convenience(CON)    0.169 0.003**   -0.014 0.963 
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  โมเดล 1 โมเดล 2 โมเดล 3 โมเดล 4 
  β Sig β Sig β Sig β Sig 
   Communication 

(COM) 

   0.228 0.000**   0.083 0.759 
4C’s x ATT      0.017 0.379   
CUS x ATT        0.058 0.153 
COS x ATT        -0.081 0.127 
CON x ATT        0.037 0.618 
COM x ATT        0.004 0.951 
 R 0.856 0.857 0.870 0.870 
 R2 0.733 0.734 0.756 0.756 
 F 

Change 

1282.037 321.297 482.332 482.332 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 

 โมเดล 1 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s ส่งผลเชิงบวกต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้า PBF ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 โดยสามารถท านายผลความตั้งใจซื้อสินค้า  
PBF ได้ร้อยละ 73.30 (R2 = 0.733) ดังนั้น ยอมรับสมมติฐานที่ 1 และแสดงเป็นสมการพยากรณ์ 
ได้ดังนี้  
 

PUR = 0.041 + 0.975 4C’s 
  
 โมเดล 2 แสดงให้เห็นว่าเมื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s แบบแยก 
แต่ละด้านจะพบว่า แต่ละด้านทุกด้านส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถท านายผลความตั้งใจซื้อสินค้า PBF ได้ร้อยละ 73.40 (R2 = 0.734) 
ดังนั้น ยอมรับสมมติฐานที่ 2 และแสดงเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  

PUR = 0.031 + 0.280(CUS)+0.301(COS)+0.169(CON)+0.228(COM) 
  
 โมเดล 3 เพ่ือวิเคราะห์ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s แบบรวมกับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF หรือไม่ พบว่า 
สามารถท านายผลความตั้งใจซื้อสินค้า PBF ได้ร้อยละ 75.60 (R2 = 0.756) โดยที่ทัศนคติด้าน
สิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลในการก ากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s 
ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า PBF เพราะ 4C’s x ATT ไม่แสดงนัยส าคัญทางสถิติ (Sig = 0.379)  
จึงสรุปว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมไม่ท าหน้าที่เป็นตัวแปรก ากับ แต่กลับพบว่า ATT มีอิทธิพลทางตรง

ต่อความตั้งใจซื้อ (β=0.296, Sig=0.000) ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 แสดงเป็นสมการพยากรณ์ 
ได้ดังนี้  
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PUR = 0.147 + 0.575(4C’s) + 0.296(ATT) 

 
 โมเดล 4 เพ่ือวิเคราะห์ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรก ากับของความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s แบบแยกรายด้านกับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF หรือไม่  
พบเช่นกันว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลในการก ากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดแนวใหม่ 4C’s ในทุกด้านที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า PBF เพราะค่านัยส าคัญทางสถิติของ 
CUS x ATT, COS x ATT, CON x ATT และCOM x ATT แสดงระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 
ค่ายอมรับได้ที่ 0.05 ดังนั้น ปฏิเสธสมมติฐานที่ 4 แต่กลับพบว่า ATT มีบทบาทเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพล
โดยตรงกับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังพบว่า เมื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดแนวใหม่ 
4C’s เป็นรายด้านพร้อมกับทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรก ากับ กลับมีเพียงปัจจัยด้านต้นทุน 
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ ซึงแสดงเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  

 
PUR = 0.186 + 0.302 (ATT)+0.474(COS) 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นแสดงให้เห็นว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลเป็นตัวแปร
ก ากับต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF 
แต่ส่งผลเป็นตัวแปรที่ส่งผลโดยตรงต่อการตั้งใจซื้อ ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาด
แนวใหม่ 4C’s แบบรวมหรือศึกษาแยกเป็นแต่ละด้าน ดังนั้น จากผลการศึกษาจึงยอมรับสมมติฐาน 
ที่ 1 และ 2 และปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 และ 4  
 
การอภิปรายผล 
 

 จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง กลุ่ม Gen Z ระดับการศึกษา
สูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ฐิตาภรณ์ แพพ่วง และแอนนา จุมพลเสถียร (2566) ที่กล่าวว่า กลุ่มคนวัยท างาน 
เพศหญิง และมีการศึกษาระดับปริญญาตรีให้ความสนใจกับการเปิดรับสื่อ ความรู้ ทัศนคติ ตลอดจน
มักจะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารจากพืช (Plant-Based Food) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ ณัฏฐ์ลิตา 
พรจิรวิชัย (2565) ยังพบว่า เพศหญิงที่ศึกษาในระดับปริญญาตรีให้ความสนใจกับการบริโภคและ 
มักตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เนื้อเทียม (Plant-Based Meat)  
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 จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s ส่งผลในเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้า PBF ไม่ว่าจะเป็นการศึกษาจากปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s รวมทุกด้าน
หรือแยกเป็นแต่ละด้าน (ด้านลูกค้า ด้านต้นทุน ด้านความสะดวกสบายและด้านการสื่อสาร) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัทธมน จอมพุุทรา และบุษกรณ์ ลีเจ้ยวะระ (2568) ที่พบว่า ผู้บริโภคกลุ่ม
เจนเนอเรชันซิลเวอร์ที่อาศัยในประเทศไทยให้ความส าคัญกับทุกด้านที่เกี่ยวข้องอาหารที่ท าจากพืช 
ไม่ว่าจะเป็นด้านโภชนาการ คุณภาพ รสชาติ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ราคา โปรโมชั่น บรรจุภัณฑ์ 
สถานที่จัดจ าหน่าย การโฆษณา ตลอดจนการให้บริการหลังการขาย รวมถึงงานวิจัยของ  วราภรณ์  
นิลเทียม และลัดดาวัลย์ เลขมาศ (2567) ที่กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
อาหารที่ผลิตจากพืชในเขตกรุงเทพมหานคร โดยด้านผลิตภัณฑ์เน้นการเข้าใจปัญหา เพ่ือตอบสนอง
และความคาดหวังของลูกค้า (Customer) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ตอบสนองความสะดวกสบาย 
ของลูกค้า (Convenience) เน้นการท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด คือ ด้านการสื่อสาร (Communication) ที่เน้นการให้ข้อมูล การสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น โซเชียลมีเดีย การท าคอนเทนต์ให้ความรู้ เป็นต้น และ
ยังสอดคล้องกับ อสมา จุฑาธิปัตย์ และสุชัญญา สายชนะ (2566) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสมัยใหม่ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ความต้องการ 
ของลูกค้า ต้นทุนของลูกค้า ความสะดวกสบายของลูกค้า และการสื่อสาร โดยส่งผลต่อกระบวนการ
ตั้งใจซื้ออาหารจากพืช PBF โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้บริโภคจะให้ความส าคัญกับด้านราคาและคุณภาพ
ของ PBF เป็นหลัก  

 จากการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ 4C’s แยกแต่ละด้านก็พบว่า มีผล
การศึกษาที่สอดคล้องว่าแต่ละด้านก็ส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า PBF เช่นกัน เช่นงานวิจัย
ของ วราภรณ์ นิลเทียม และลัดดาวัลย์ เลขมาศ (2567) ได้สะท้อนให้เห็นว่าส าหรับอาหารที่ผลิตมา
จากพืชนั้น ผู้บริโภคในปัจจุบันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4C’s ในทุก ๆ ด้าน
เช่นกัน เช่น ด้านสนองความต้องการของลูกค้า ด้านความสะดวกสบาย และด้านการสื่อสารกับลูกค้า 
เพราะผู้บริโภคมองว่าสินค้าที่มีการรับรองมาตรฐานและมีคุณภาพ การมีช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ที่หลากหลาย สามารถซื้อได้ง่ายและสะดวก และมีการให้ทดลองชิมผลิตภัณฑ์ จะช่วยเอ้ือให้ลูกค้า
สามารถตัดสินใจซื้อสินค้า PBF ได้ง่ายขึ้น และเกิดความมั่นใจในคุณภาพและเชื่อมั่นว่าจะก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อสุขภาพอย่างแท้จริง นอกจากนี้ในด้านต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัย
การรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารจากพืชของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เนื่องจากผู้บริโภคมีความเห็นว่าราคาอาหารจากพืชต้องมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ ปริมาณ และรสชาติที่ได้รับ และต้องคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่าย รวมถึงผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช 
คือ ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยรักษาสมดุลของทรัพยากรธรรมชาติ ลดการท าลายสิ่งแวดล้อม อีกทั้งปลอดภัย
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จากสารเคมีจากเนื้อสัตว์ที่ส่งผลเสียต่อร่างกาย ช่วยลดความเสี่ยงการเกิดโรคต่าง ๆ (อสมา จุฑาธิปัตย์ 
และสุชัญญา สายชนะ, 2566) สอดคล้องกับ Teangsompong & Sawangproh (2024) พบว่า ความคุ้มค่า 
เป็นปัจจัยที่ส าคัญ ร่วมกับตัวแปรอ่ืน เช่น อัตลักษณ์ของผู้บริโภค แบรนด์ที่ไว้วางใจ ที่จะท าให้ผู้บริโภค 
ตั้งใจซื้อ PBF ออนไลน์ และจากผลส ารวจของ Leiserowitz, A., Ballew, M., Rosenthal, S. & Semaan, J. 
(2020) พบว่า ราคาและความคุ้มค่าเป็นหนึ่งในเหตุผลส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ
หรือไม่ซื้อ PBF โดยผู้บริโภคในสหรัฐอเมริการ้อยละ 58 มองว่า PBF มีราคาสูงเกินไป หากราคา 
ถูกกว่าเมื่อเทียบกับอาหารที่ท าจากเนื้อสัตว์ก็ยินดีจะซื้อหรือบริโภคมากขึ้นถึงร้อยละ 63 ส าหรับ 
ด้านความสะดวกหากผู้บริโภคสามารถเข้าถึง PBF ได้ง่ายในช่องทางที่คุ้นเคย เช่น ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านสะดวกซื้อ หรือแพลตฟอร์มออนไลน์ รวมถึงการเตรียมที่ง่าย และบริโภคได้สะดวกสบาย จะเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยเพ่ิมความตั้งใจซื้อได้มากข้ึน (หัสบง สุขธีร์จุฑา, 2566; นิศา ชินธีระภาพ, 2565) 
รวมถึงอายุการเก็บรักษา PBF มีอายุการเก็บรักษาที่ยาวกว่า และไม่ค่อยขาดตลาดเมื่อเทียบกับ
เนื้อสัตว์ (พีรนาท สุขคุ้ม, 2564) ส าหรับด้านการสื่อสารผลการศึกษาก็สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ฐิตาภรณ์ แพพ่วง และแอนนา จุมพลเสถียร (2566) ที่พบว่า การสื่อสารที่มุ่งเน้นการให้ความรู้
เกี่ยวกับสารอาหารที่ได้รับจากสินค้า PBF เป็นสิ่งส าคัญ เพราะเมื่อผู้บริโภคมีความเข้าใจเกี่ยวกับ  
PBF ได้ถูกต้องมากขึ้นแล้ว จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมและตั้งใจซื้อสินค้า  PBF มากขึ้น  

 ดังนั้น จากที่กล่าวมาจึงสนับสนุนว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s ทั้งแบบรวม
และแยกแต่ละด้าน ส่งผลเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF ทั้งสิ้น สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1 
และ 2  

 ถึงแม้ว่าผลการศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลเป็นตัวแปรก ากับ
ของความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF  
ทั้งการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s แบบรวมหรือการศึกษารายด้านซึ่งแตกต่าง
จากการศึกษาส่วนใหญ่ แต่ทว่าก็ยังมีบางผลการศึกษาที่กล่าวว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากพืช เช่น Venter de Villiers, M., Cheng, J., and Truter, L. 
(2024) พบว่า ประเทศก าลังพัฒนา เช่น แอฟริกาใต้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยังไม่ตระหนักถึงผลกระทบ
สิ่งแวดล้อมของการบริโภคเนื้อสัตว์ ทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมจึงไม่มีผลต่อการเลือก PBF ปัจจัยหลัก 
คือ รสชาติและความรู้เกี่ยวกับสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim & Lee (2023) กล่าวถึง
ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Consciousness) ไม่มีผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยที่ปัจจัยด้านความสะดวก (Convenience) และความ
น่าเชื่อถือของฉลากสิ่งแวดล้อม มีบทบาทเป็นตัวแปรก ากับระหว่างความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อจริง รวมทั้งงานวิจัยของ Pithoon Thanabordeekij and Phuwit Kitiya (2023) ที่ท าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารจากพืชในจังหวัดล าปาง พบว่า ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อม 
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(Environmental Concerns) มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า PBF แต่ไม่ได้ท าหน้าที่เป็นตัวแปร
ก ากับที่มีนัยส าคัญในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยอ่ืน ๆ อย่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด อีกท้ังปัจจัย
ด้านจริยธรรมสัตว์และด้านสุขภาพก็ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า PBF  

 จากผลการศึกษาอาจจะสรุปได้ว่าความตั้งใจซื้อ PBF อาจเกิดจากแรงจูงใจด้านราคาที่ต่ ากว่า 
ความสะดวก อรรถประโยชน์เฉพาะตัว หรือความพึงพอใจในคุณสมบัติอ่ืนของสินค้า เช่น ดีไซน์ สี 
หรือแบรนด์ อาจมีส่วนส าคัญกว่าในการตัดสินใจซื้อมากกว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อม  รวมถึงความ 
ไม่เชื่อม่ันหรือความสับสนกับ PBF ก็จะไม่ซื้อ อีกท้ังกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและเป็น Gen Z จึงมีการรับรู้ถึงปัญหาการตลาดสีเขียวอยู่ทางผ่านช่องทางสื่อสารออนไลน์
เป็นประจ า ปัญหาการตลาดสีเขียวที่ไม่โปร่งใส หรือการฟอกเขียว (Greenwashing) จากบางองค์กร
ท าให้เกิดความไม่เชื่อมั่นและระแวง การตัดสินใจซื้อจึงถูกชะลอหรือจะเลือกละเว้นการซื้อสินค้า  
เพ่ือสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ไม่สูง แต่ราคา PBF ที่จ าหน่ายใน
ท้องตลาดมีราคาที่ค่อนข้างสูง ดังนั้น ผู้บริโภคอาจให้ความส าคัญกับเรื่องกลยุทธ์การตลาดมากกว่า
เรื่องสิ่งแวดล้อม ดังนั้นผลการศึกษาจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 และ 4   
 
ข้อเสนอแนะ   
 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมในฐานะตัวแปร
ก ากับต่อความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s กับความตั้งใจซื้อสินค้า PBF 
โดยท าการศึกษาทั้งปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s แบบรวม และแบบรายด้านด้วย  
ผลการศึกษา พบว่า ทัศนคติต่อสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลในฐานะตัวแปรก ากับของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล ดังนั้น ต่อไปหากมีการศึกษาเพ่ิมเติมในหัวข้อที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยจึงขอเสนอ
ข้อเสนอแนะดังนี้   
 ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้   
 1. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแนวใหม่ 4C’s ทั้ง 4 ด้านมีอิทธิพลกับ

ความตั้งใจซื้อสินค้า PBF โดยเฉพาะด้านต้นทุนที่มีค่า β สูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับด้านต้นทุนมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับด้านอ่ืน ๆ สอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ของการศึกษาในครั้งนี้ที่มีระดับรายได้อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาทต่อเดือน ดังนั้น หาก
ผู้ประกอบการมีกลยุทธ์การตลาดด้านต้นทุนที่เหมาะสมจะท าให้ผู้บริโภคตั้งใจที่จะซื้อสินค้า PBF  
มากขึ้น ผู้ประกอบการจึงควรผลิตสินค้าที่มีคุณภาพสูงคุ้มค่ากับราคาที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายไป เพราะ
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ผู้บริโภคตระหนักว่าการบริโภค PBF เป็นการลงทุนเพื่อสุขภาพในระยะยาว หรืออาจจัดโปรโมชั่นหรือ
ส่วนลดเพ่ือเพ่ิมยอดขายได้   
 2.  ถึงแม้ว่าทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมไม่มีอิทธิพลเป็นตัวแปรก ากับ แต่กลับพบว่า ทัศนคติ
ด้านสิ่งแวดล้อมส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้า PBF ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรเน้นการสร้าง
ความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อมในกลุ่มเป้าหมาย เช่น การเลือกอาหารจากพืชจะช่วยลดการปล่อย
คาร์บอน ลดการทารุณสัตว์ และดีต่อสุขภาพในระยะยาว หรือการจัดโครงการ CSR เพ่ือแสดงออกว่า
การด าเนินงานขององค์กรเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม รวมถึงการให้ความรู้เชิงวิชาการ หรือข้อมูลที่เข้าใจ
ได้ง่ายเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ทุกวัย เพ่ือให้ผู้บริโภคเมื่อมีทัศนคติที่ดี จะส่งผลให้การตั้งใจซื้อสินค้า
เพ่ิมข้ึน 
 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป  
 1.  การศึกษาในอนาคตสามารถท าการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างเจอเนอเรชั่นที่แตกต่าง
กันว่ามีความตั้งใจซื้อแตกต่างกันหรือไม่ เพราะในปัจจุบันผู้บริโภค PBF มีจ านวนมากขึ้นมาก ดังนั้น
นักการตลาดจึงควรวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้มีความเหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย หรือกลุ่มที่มี
รายได้สูง เช่น 50,000 บาทขึ้นไป ซึ่งจะแตกต่างกับงานวิจัยครั้งนี้ที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
 2.  การศึกษาในครั้งนี้เจาะจงเฉพาะผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพและปริมณฑลเท่านั้น ดังนั้น
สามารถขยายขอบเขตพ้ืนที่การศึกษาให้กว้างขึ้น เช่น เป็นทั้งประเทศไทยและท าการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างภูมิภาค 
 3.  การศึกษาในครั้งนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ ผลการศึกษามาจากการวิเคราะห์แบบสอบถาม 
ดังนั้นการศึกษาในอนาคตควรท าในเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างเพ่ือให้ข้อมูลที่ชัดเจน
และเป็นข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น 
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