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านวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ ได้แก่ 1) เพื ่อศึกษาความตระหนักในสิ่งแวดล้อม การสื่อสารการตลาด อัตนิยม

วัฒนธรรม ความเป็นสากล และความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ 2) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตทุี่

ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ 3) เพื่อพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลสมการโครงสร้างที่

พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคเจเนอเรชัน

เอกซ์ ซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และเคยพบเห็นหรือบริโภคสินค้าอาหารจากพืช จำนวน 255 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักในสิ่งแวดล้อมระดับมากที่สุด การรับรู้การ

สื่อสารการตลาด อัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล อยู่ระดับปานกลาง และความตั้งใจซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก 2) ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชคือการสื่อสารการตลาด และความตระหนักในสิ่งแวดล้อม โดยการสื่อสารการตลาดมีค่า

อิทธิพลทางตรงเชิงบวก และค่าอิทธิพลโดยรวมสูงสุดต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชที่ระดับนัยสำคัญ 0.001 3) โมเดล

สมการโครงสร้างที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสถิติผ่านเกณฑ์ความสอดคล้อง 10 ดัชนี ดังนี้ 

Relative Chi-Square = 1.015, GFI = 0.959, AGFI = 0.933, CFI = 0.999, NFI = 0.961, NNFI = 0.999, IFI = 0.999, RFI = 

0.943, RMR, = 0.049, RMSEA= 0.008 ผลวิจัยนี้ชี้ว่าการสื่อสารการตลาดทำให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชสูงสุด 

ผู้ประกอบการควรใช้การสื่อสารตลาดโดยเน้นแบบปากต่อปาก และมีเนื้อหาที่แสดงความตระหนักในสิ่งแวดล้อม 
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Abstract 
 The primary objectives of this study are: 1) to 

investigate environmental awareness, marketing 
communication, ethnocentrism, cosmopolitanism, 
and purchase intention of Generation X consumers  
2) to study causal factors affecting consumers' 
purchase intention towards plant-based food products 
3) to develop a structure equation model of the 
factors affecting consumers' purchase intention 
towards plant-based food and to examine the 
consistency of the developed structural equation 
model with empirical data. The study used a 
quantitative method and a questionnaire to collect 
data from 255 Generation X consumers in the Bangkok 
metropolitan region who had encountered or 
consumed plant-based food. The data were analyzed 
using the Structural Equation Model (SEM).  

 The research findings reveal that: 1) the sample 
group shows a prominent level of environmental 
awareness, a moderate level of marketing communication, 
ethnocentrism, and cosmopolitanism, as well as an 
elevated level of purchase intention. 2) The factors 
influencing the purchase intention of plant-based food are 
marketing communication and environmental awareness. 
Marketing communication exhibits a direct positive 
effect and the highest total effect on the purchase 
intention of plant-based food, with a statistical 
significance level of 0.001 3) the structural equation 
model developed for the factors influencing Generation 
X consumers' intention to purchase plant-based food 
products aligns with empirical data, meeting the criteria 
for fit indices across 10 indicators as follows: Relative Chi-
Square = 1.015, GFI = 0.959, AGFI = 0.933, CFI = 0.999, 
NFI = 0.961, NNFI = 0.999, IFI = 0.999, RFI = 0.943, RMR, 
= 0.049, RMSEA= 0.008. The results of this study suggest 
that marketing communication leads to the highest 

purchase intention for plant-based food products. 
Entrepreneurs should adopt marketing communication 
with an emphasis on word-of-mouth marketing and 
content that shows environmental awareness. 
 

Keywords: Plant-Based Food, Environmental Awareness, 
Ethnocentrism, Cosmopolitanism, Marketing 
Communication 

 

ที่มาและความสำคัญของการวิจัย   
 สินค้าอาหารจากพืช (Plant-Based Food) ถือ

เป็นอีกทางเลือกสำคัญในการดูแลสุขภาพของผู้บริโภค ซึ่งมี
แนวโน้มการเติบโตของตลาดเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากผล
การสำรวจของ Virtuemarketresearch (2023) ในปี พ.ศ. 
2566 สินค้าอาหารจากพืชมีมูลค่าตลาด 49.91 พันล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ และคาดการณ์ว่าในปี พ.ศ. 2573 จะขยับเพิ่ม
ถึง 108.28 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ โดยมีอัตราการเติบโตต่อ
ปีแบบทบต้น (CAGR) 11.70% ทั้งนี้ GlobalData (2023) ยัง
ได้จำแนกแนวโน้ม (Trends) สินค้าอาหารจากพืชเป็น 3 กลุ่ม 
ดังนี้ 1) แนวโน้มเศรษฐศาสตร์มหภาพ (Macroeconomics 
Trends) เนื่องจากผู้บริโภคให้ความสำคัญกับสุขภาพ และ
ช่องทางจำหน่ายสินค้าอาหารจากพืชที่หลากหลายเป็นผลให้
ภาพรวมตลาดเติบโตเพิ ่มขึ ้น 2) แนวโน้มด้านเทคโนโลยี 
(Technology Trends) เทคโนโลยีเข้ามาช่วยลดต้นทุนการ
ผลิต สามารถออกแบบรูปร่างอาหารได้ตามความต้องการของ
ผู ้บริโภค และ 3) แนวโน้มด้านกฎระเบียบ (Regulatory 
Trends) การปรับปรุงกฎหมาย ที่สนับสนุนสินค้าอาหารจาก
พืชให้สามารถวางจำหน่ายได้ในยุโรป จากแนวโน้มสินค้า
อาหารจากพืชข้างต้นพบว่าแนวโน้มเศรษฐศาสตร์มหภาพ
ปรากฏอย่างชัดเจนในประเทศไทย โดยผู้บริโภคสามารถ
เลือกช่องทางซื ้อสินค้าอาหารจากพืชได้หลากหลาย ทั้ง
ช่องทางจัดจำหน่ายที่จุดขาย และช่องทางออนไลน์ ส่วน
แนวโน้มในกลุ่มอื ่น ๆ สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์
การค้า (2567) ได้จัดทำข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย และแผนที่
ทำทางเพื ่อพัฒนาสินค้าอาหารจากพืชของประเทศไทย 
ดังนั ้นจึงควรศึกษาถึงความเข้าใจ และความต้องการของ
ผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชเชิงลึกข้ึน
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เพื่อวางแผนการขับเคลื่อนเชิงนโยบายสู่แผนเชิงปฏิบัติได้
อย่างมีประสิทธิภาพ  

 สำหรับในประเทศไทยนั้นมีวัตถุดิบการเกษตรที่
หลากหลาย สามารถส่งมอบห่วงโซ่คุณค่าด้านอาหารครบ
วงจรตั้งแต่การผลิตจนถึงการแปรรูป ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของ
อุตสาหกรรมการผลิตสินค้าอาหารจากพืช ซึ ่งในปี 2562 
มูลค่าตลาดสินค้าอาหารจากพืชของประเทศไทยมีมูลค่า
เท่ากับ 2.8 หมื่นล้านบาท และคาดว่าในปี พ.ศ. 2567 จะมี
ม ูลค ่าถ ึง 4.5 หมื ่นล ้านบาท (สำนักงานนโยบายและ
ยุทธศาสตร์การค้า, 2567) ทั้งยังพบว่าพืชที่ความเหมาะสม
นำมาผลิตสินค้าอาหารจากพืช ได้แก่ ถั่วเหลือง ถั่วเมล็ดแห้ง 
สาหร่าย มะพร้าว ข้าว ไข่ผำ ข้าวโพดหวาน เห็ดชนิดต่าง ๆ 
และขนุนหนัง (สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 
2567; Cogistics, 2023) โดยสินค้าอาหารจากพืชที่มีแนวโน้ม
เพิ่มขึ ้นในตลาดประเทศไทยมากที ่สุด ได้แก่ เนื ้อจากพืช 
อาหารสำเร็จรูปจากพืช และไข่จากพืช (กรุงไทย, 2563) 
นอกจากนี้ยังมีการคาดการณ์ว่าหากประเทศไทยเลือกใช้
โปรตีนจากพืชแทนโปรตีนจากเนื้อสัตว์ถึงร้อยละ 50 ภายใน 
พ.ศ. 2593 จะทำให้เกิดประโยชน์ต่าง ๆ เช่น สร้างมูลค่า
เศรษฐกิจ 1.3 ล้านล้านบาท สร้างงานสูงสุด 1.15 ล้าน
ตำแหน่ง และลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 35.35 ล้านตัน
ต่อปี (ดิแอคทีฟ, 2567; พีพีทีวี, 2567) 

 สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (2567) 
ยังได้เสนอแนะแผนที่นำทางการพัฒนาสินค้าอาหารจากพืช
ของไทย พ.ศ. 2567-2576 ประกอบด้วย (1) ระยะเริ ่มต้น 
(ช่วงปีที ่ 1 และ ปีที ่ 2) การพัฒนาอุตสาหกรรมจะเน้น
กิจกรรมการตลาดเพื ่อกระตุ ้นปริมาณการบริโภคสินค้า
อาหารจากพืช ให้ความรู้เกี ่ยวกับกับประโยชน์ของสินค้า
อาหารจากพืช รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 2) 
ระยะกลาง (ตั้งแต่ปีที่ 3 ถึงปีท่ี 5) มุ่งพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ 
เสริมสร้างศักยภาพของแรงงาน ผู้ประกอบการเพื่อให้ทำงาน
ร่วมกันกับเทคโนโลยีขั้นสูง 3) ระยะยาว (ตั้งแต่ปีที่ 6 ถึง ปีที่ 
10) มุ ่งยกระดับมูลค่าทางเศรษฐกิจ ผ่านเทคโนโลยีและ
นวัตกรรม โดยทำเกษตรปลอดภัยครบวงจร พร้อมส่งเสริม
อาหารเพื ่อสุขภาพในเมืองหลักและเมืองรองร่วมกับการ
ท่องเที่ยว  

 จะเห็นได้ว่าในระยะแรกของการพัฒนาสินค้า
อาหารจากพืชของไทยนั้นมุ่งเน้นความสำคัญ ด้านการตลาด 
ดังนั้นจำเป็นต้องกำหนดกลุ่มตลาดและกลุ่มเป้าหมายเป็น
ลำดับแรก ซึ่งสอดคล้องกับคณะกรรมาธิการพาณิชย์และการ
อุตสาหกรรม (2566) ที่ได้จัดทำข้อเสนอแนะผู้ประกอบการ
ในการเข้าสู ่อ ุตสาหกรรมสินค้าอาหารจากพืชว่าม ีการ
ดำเนินการแนวทางเริ ่มต้นด้วยการกำหนดกลุ่มตลาดและ
กลุ่มเป้าหมายก่อน ถัดจากนั้นจึงกำหนดผลิตภัณฑ์เป้าหมาย 
การวิจัยและพัฒนา การรับรองมาตรฐาน และการผลิต ซึ่งใน
ประเทศไทยอาจใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน 
เนื ่องจากผู ้บริโภคมีหลายกลุ ่ม มีจุดยืน ความเชื ่อ และ
หลักการบริโภคที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มมังสวิรัติ (Vegetarian) 
เน้นบริโภคพืชผักผลไม้ อาจบริโภคนมและไข่ด้วย กลุ่มวีแกน 
(Vegan) เลือกบริโภคแค่ผักกับผลไม้ กลุ ่มมังสวิรัติแบบ
ยืดหยุ่น (Flexitarian) รับประทานเนื้อสัตว์ได้บางครั้งและเน้น
บริโภคอาหารจากพืช  

 ในการศึกษาคร ั ้งน ี ้กำหนดกลุ ่มเป้าหมายคือ
ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ (Generation X) เพื่อศึกษาปัจจัย
เชิงสาเหตุที ่ส่งผลต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืช 
เนื่องจากเจเนอเนชันเอกซ์คือผู้ที่เกิดปี พ.ศ. 2508 – 2523 มี
จำนวน 16 ล้านคน ถือเป็นประชากรที่มีสัดส่วนมากที่สุดใน
ประเทศไทย (สันทัด โพธิสา, 2566) ทั ้งยังเป็นกลุ ่มที ่มี
ศักยภาพในการจับจ่ายสูงเพราะอยู่ในวัยทำงาน คุ้นเคยกับ
คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน ทำให้เข้าถึงการซื้อสินค้าผ่านทาง
ช่องทางออนไลน์ได้มีอย่างมีประสิทธิภาพ (ซอร์ท, 2565) 
และยังเป็นช่วงการเปลี่ยนถ่ายจากวัยกลางคนสู่ผู้สูงอายุจึง
ต้องการอาหารที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ หลีกเลี่ยงอาหาร
ที่มาจากสัตว์โดยหาสิ่งอื่นทดแทน เช่น โปรตีนจากกรดอะมิ
โน โปรตีนจากพืช (สำนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2563) 
ผู้บริโภคเจเนรันเอกซ์จึงกำลังทำหน้าที่เป็นกลุ่มผู้บุกเบิกคน
วัยสูงอายุให้มีสุขภาพที่ดี (ปัฐมา, 2566) 

 เมื ่อเลือกกลุ่มเป้าหมายคือผู้บริโภคเจเนอเรชัน
เอกซ์เรียบร้อยแล้ว สิ่งที่ต้องพิจารณาในลำดับถัดมาคือการ
เลือกปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหาร
จากพืช ซึ ่งจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการความ
ตั้งใจซื้อสินค้าต่าง ๆ พบว่ามีการอธิบายปัจจัยเชิงสาเหตุที่
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แตกต ่างก ัน เช ่น คณะกรรมาธ ิการพาณิชย ์และการ
อุตสาหกรรม (2566) สรุปปัจจัยหลักที่ผู้บริโภคสินค้าอาหาร
จากพืชให้ความสำคัญประกอบด้วย 3 ประเด็น ได้แก่  
1) ปัจจัยด้านสุขภาพ ผู้บริโภคต้องการหลีกเลี่ยงเนื้อสัตว์ที่มี
การใช้ยาปฏิชีวนะ 2) ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สินค้าอาหาร
จากพืชช่วยลดการปลดปล่อยก๊าซเรือนกระจก และ 3) ปัจจัย
ด้านจริยธรรม เน้นความเกี่ยวข้องกับสวัสดิภาพสัตว์ และ
สนับสนุนการใช้แรงงานที่เป็นธรรม อนัญลักษณ์ เชาวลา 
และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2567) พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชของผู้บริโภคเจเนอเรชัน
เอกซ์ ได้แก่ คุณค่าเชิงสุนทรียรส ทัศนคติต่อพฤติกรรม การ
รับรู ้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม การสื ่อสาร
การตลาด และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง โดยปัจจัยที่ไม่มี
อิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อได้แก่ การตระหนักรู ้เกี ่ยวกับ
สุขภาพ และความตระหนักในสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ปัจจัย
ด้านอัตนิยมวัฒนธรรม และความเป็นสากล ซึ่งอธิบายตาม
ทฤษฎีว่ามีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าซึ่งแตกต่างตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ และพื้นที ่(Diamantopoulos et al., 2019; 
Shimp & Sharma, 1987) ยังมีการศึกษาน้อยในกลุ่มสินค้า
อาหารจากพืช และไม่พบการศึกษาในประเทศไทย  

 ด้วยสาเหตุดังกล่าวผู้วิจัยจึงเลือกพัฒนาโมเดล
สมการโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืชโดยทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยเกี ่ยวข้อง 
พร้อมเลือกตัวแปรที่เกี่ยวข้องต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากพืช
มากที่สุดได้แก่ ความตระหนักในสิ่งแวดล้อม การสื่อสาร
การตลาด อัตนิยมวัฒนธรรม และความเป็นสากล เพื่อยืนยัน
ทฤษฎีโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) ซึ่งเป็นการตรวจสอบโครงสร้างของ
ทฤษฎีว่าสามารถนำไปใช้กับข้อมูลเชิงประจักษ์ได้ (พูลพงศ์ 
สุขสว่าง, 2557) และมีการทดสอบข้อคำถามหรือตัวแปร
สังเกตได้ (Observed Variables) ว่าสามารถสะท้อนหรือ
เป็นตัวชี้วัดของปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืช นอกจากนี ้การศึกษาในครั ้งนี ้ย ังช่วยให้
ผู้ประกอบการสินค้าอาหารจากพืชสามารถทำการตลาดได้
อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เลือกกลุ่มเป้าหมายการตลาดใน
ระยะแรกได้อย่างเหมาะสม ตลอดจนหน่วยงานภาครัฐ

สามารถนำผลการวิจัยไปใช้เพื่อวางแผนการขับเคลื่อนเชิง
นโยบายแก่ผู้ประกอบการ รณรงค์สื่อสารแก่ผู้บริโภค ซึ่งจะ
เป็นผลให้ประเทศไทยเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมสินค้า
อาหารจากพืช และเติบโตในมิติสิ ่งแวดล้อม สังคม และ
เศรษฐกิจได้อย่างยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์  
1. เพ ื ่อศ ึกษาความตระหนักในส ิ ่ งแวดล ้อม  

การสื่อสารการตลาด อัตนิยมวัฒนธรรม และความเป็นสากล 
และความตั ้ งใจซ ื ้อส ินค ้าอาหารจากพืชของผ ู ้บร ิ โภค 
เจเนอเรชันเอกซ์ 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าอาหารจากพืชของผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์  

3. เพื่อพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยที่ส่งผล
ต ่อความต ั ้ งใจซ ื ้อส ินค ้าอาหารจากพืชของผ ู ้บร ิ โภค  
เจเนอเรชันเอกซ์และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ ์

 

นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 ความตระหนักในสิ่งแวดล้อม หมายถึง ผู้บริโภคมี

ความกังวลเกี่ยวกับสถานการณ์ของสภาพแวดล้อมของโลกที่
จะมีผลกระทบในอนาคต เต็มใจที ่จะลดการบริโภคสิ ่งที่
ทำลายสิ่งแวดล้อม และเชื่อว่าการบริโภคอาหารที่เน้นพืช
เป็นหลักสามารถช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติได้ 

 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การได้รับข้อมูล
เกี ่ยวกับสินค้าอาหารจากพืชเป็นหลักผ่านทางโฆษณาสื่อ
สังคมออนไลน์ โทรทัศน์ นิตยสาร การบอกต่อจากเพื ่อน 
ครอบครัว การแนะนำของพนักงานร้านอาหาร และป้าย
โฆษณาร้านอาหาร 

อัตนิยมวัฒนธรรม หมายถึง มุมมอง และความ
เชื่อของผู้บริโภค โดยจะรู้สึกเชื่อมั่นสินค้าอาหารจากพืชใน
ประเทศ นิยมซื้อสินค้าที่ผลิตภายในประเทศมากกว่าสินค้า
จากต่างประเทศ และจะรู้สึกไม่ดีเมื ่อสินค้าไม่ได้ผลิตใน
ประเทศของตนเอง  

ความเป็นสากล หมายถึง มุมมอง และความเช่ือ
ของผู้บริโภคที่ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็น พูดคุย ทำความ
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รู้จักกับคนต่างชาติ รวมถึงสนใจเรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม 
เลือกซื้อสินค้าอาหารจากพืชที่ผลิตจากต่างประเทศ 

ความตั ้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืช หมายถึง 
ความตั้งใจของผู้บริโภคเพื่อสินค้าอาหารจากพืช โดยมีการซื้อ
อย่างเป็นประจำ แนะนำให้กับคนรอบข้าง และตัดสินใจซื้อ
สินค้าสินค้าอาหารจากพืชโดยคำนึงถึงปัจจัยด้านสุขภาพของ
ตนเองมากกว่าด้านราคา 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
1. แนวคิดความตระหนักในสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Awareness) 

 ความตระหนักในสิ ่งแวดล้อม เป็นแนวคิดที ่มี
พ ื ้นฐานจากศาสตร ์ด ้าน จ ิตว ิทยา ส ังคมว ิทยา และ
วิทยาศาสตร์สิ ่งแวดล้อม (Geng & He, 2021) โดยบุคคลผู้
นั้นรู้แจ้งเห็นจริงเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม และต้องอาศัยความรู้
เกี่ยวกับด้านสิ่งแวดล้อมที่ถูกต้อง ความรู้ด้านศาสตร์ต่าง ๆ 
มาใช้ร่วมกันเพื่อแก้ไขปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม ทั้งยังเป็นจิตใต้
สำนึกของบุคคลต่อการรักษาสิ่งแวดล้อม ซึ่งไม่ว่าจะพบเจอ
กับเหตุการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งจิตที่อยู่ใต้สำนึกนั้นย่อมไม่
เปล ี ่ยนแปลง โดยความตระหนักในส ิ ่ งแวดล ้อมจะมี
กระบวนการด้วยกัน 4 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 มีความรู้
ที่ชัดเจนและซาบซึ่ง หมายถึงเข้าใจท่องแท้เรื่องสิ่งแวดล้อม 
ทราบสิ่งก่อให้เกิดประโยชน์ต่อมนุษยชาติและโลก ขั้นตอนที่ 
2 มีความรักและความหวงแหน หมายถึงการห่วงแหนใน
สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ป่าเขา ขั้นตอนที่ 3 มีความวิตกและ
ห่วงใย หมายถึงรู้กังวลสิ่งที่จะเกิดต่อสิ่งแวดล้อม เช่น การตัด
ต้นไม่ทำลายป่าซึ่งเป็นผลประโยชน์ส่วนตนของกลุ่มนายทุน
ก่อให้เกิดการภัยแล้ง ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติอย่างจริงจัง 
หมายถึงการกระทำทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มนุษย์สามารถ
กระทำได้เพื่อช่วยกันรักษาสิ่งแวดล้อม (กิตติภูมิ มีประดิษฐ์, 
2556) ทั้งนี้ความตระหนักในสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยหนึ ่งที่
ส ่งผลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืช เนื ่องจาก
อุตสาหกรรมอาหารเนื้อสัตว์ก่อให้ปัญหาภาวะโลกร้อน เป็น
ต้นตออันดับต้นของโลกในการการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
(คณะกรรมาธิการพาณิชย์และการอุตสาหกรรม, 2566) เกิด
การสูญเสียพื้นที่ป่า และหมอกควันพิษข้ามพรมแดน ซึ่งหาก

มีการเน้นการผลิตและบริโภคพืชผักจะช่วยให้ลดการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจก เพื่อไม่ให้อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกเพิ่มเกินกว่า 
1.5 องศาเซลเซียส (กรีนพีช, 2567)  

 จากผลการศึกษาสินค้าอาหารจากพืชหลายกลุ่ม 
เช่น นมจากพืช เนื้อจากพืช สินค้ามังสวิรัติ ของนักวิชาการ
ส ่วนใหญ ่ในต ่างประเทศย ังพบว ่ าความตระหน ักใน
สิ่งแวดล้อมมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหาร
จากพืช หรือมีอิทธิพลทางอ้อมโดยผ่านทัศนคติของผู้บรโิภค 
(Hwang et al., 2020; Miguel et al., 2020; Jonathan & 
Tjokrosaputro, 2021; Park & Namkung, 2024; Su et al., 
2023) อย่างไรก็ดีในการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าอาหารจากพืชในประเทศไทยพบว่า อนัญลักษณ์ เชาว
ลา และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2567) ศึกษาการตระหนักรู้
เกี่ยวกับสุขภาพ และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืชของผู ้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ พบว่าความ
ตระหนักในสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าอาหารจากพืช และธีรวัจน์ วุฒิปัญญาคม (2563) 
ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเนื ้อทำจากพืช ได้แก่ 
ความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม การรับรู ้ต่อเนื ้อทำจากพืช และ
ทัศนคติต่อเนื้อทำจากพืช พบว่าทัศนคติต่อเนื้อทำจากพืชเปน็
ปัจจัยเดียวเท่านั้นที่ส่งผลความตั้งใจซื้อเนื้อทำจากพืช  

 

2. การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 การสื ่อสารการตลาด หมายถึงวิธีการที ่บร ิษัท

จะแจ้งข่าวสาร โน้มน้าวใจ และเตือนความจำผู้บริโภค ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ที่ขาย 
ทั้งยังเป็นเสียงของบริษัท แบรนด์ที่สนทนาสื่อสาร และสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู ้บริโภคด้วย Kotler และ Keller (2012, 
อ้างถึงใน Wiktor, 2022)  การสื่อสารการตลาดยังเป็นแนวคิด
ที่ให้ความสำคัญกับเครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ ได้แก่ การ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน การตลาด
เจาะตรง การส่งเสริมการขาย การเป็นผู้อุปถัมภ์ การจัด
กิจกรรมการตลาดและโฆษณา ณ จุดขายเพื่อโน้มน้าวใจ
ผู้บริโภคให้ซื้อสินค้า ซึ่งมีความสำคัญด้านต่าง ๆ เช่น การ
กระตุ้นยอดขายสินค้า สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ 
สร้างภาพลักษณ์สินค้าและแบรนด์ให้เป็นไปในแนวทาง
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เดียวกัน และสร้างความภักดีต่อแบรนด์ (ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 
2563) ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดยังต้องคำนึงถึงกระบวนการ
สื่อสารทั้งผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตสินค้า (Sender) สารหรือข้อมูล
สินค้า (Message) ช่องทางการสื่อสารสื่อสาร (Chanel) และ
ผู้รับสารหรือผู้บริโภค (Receiver) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีเจเน
เรชันแตกต่างกัน ผู้ส่งสารจำเป็นต้องเลือกสารช่องทางการ
สื่อสารที่แตกต่างกันด้วย เช่น การสื่อสารการตลาดผ่าน 
ยูทูบเบอร์สำหรับผู้ชมเจเนอเรชัน Z และ Y ควรให้ความ
ความสำคัญกับสารหรือรูปแบบโฆษณาในแบบของการสร้าง
ความบันเทิงหร ือรายการที ่ม ีความสนุกและน่าสนใจ  
(วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2563) สำหรับการศึกษาการ
สื่อสารตลาดกับความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช โดยส่วน
ใหญ่แสดงให้เห็นว่าการสื ่อสารการตลาดเป็นปัจจัยที ่มี
อิทธิพลต่อการความตั ้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืช เช่น 
Correia et al., (2023) พบว่าการสื่อสารการตลาดสีเขียวของ
บริษัทมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าสีเขียว  
ปิยาภา วิภาธนาศรี (2565) พบว่าการสื่อสารการตลาดมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมนม
จากพืช ธนานนท์ ส ิงห ์งาม (2557) พบว่าการส ื ่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบดิจิทัลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ที่มาจากพืช  
 

3. อัตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) 
 อัตนิยมวัฒนธรรมถูกให้คำนิยามในปี ค.ศ..1906 

โดย Summer หมายถึง มุมมองภายในกลุ่มของตนเอง เป็น
ศูนย์กลางของทุกสิ่ง และกลุ่มอื ่น ๆ จะถูกจัดอันดับและ
อ้างอิงกลุ่มของตนเอง ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าอัตนิยมวัฒนธรรม
เป็นการสร ้างโครงสร ้างทางส ังคมโดยแท้จร ิง (Purely 
Sociological Construct) โดยเป็นความขัดแย้งระหว่างสอง
กลุ่มคือกลุ่มภายใน และกลุ่มภายนอก (Alsughayir, 2013) 
และ Shimp และ Sharma (1987) อธิบายอัตนิยมว่าเป็น
ตัวแทนความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเหมาะสม และ
ศีลธรรมของการซื ้อสินค้าที ่ผลิตจากต่างประเทศ โดยมี
ท ัศนคติว ่าการซื ้อสินค้าจากต่างประเทศเป็นสิ ่งที ่ผิด 
เนื่องจากทำลายเศรษฐกิจในประเทศ เป็นสาเหตุให้เกิดการ
สูญเสียงาน และแสดงถึงความไม่รักชาติ ทั้งนี้ Alsughayir 

(2013) ยังได้อฺธิบายถึงอัตนิยมวัฒนธรรมของผู้บริโภค มี
ปัจจัยหรือตัวแปรนำ (Antecedents) ที่ส่งผลให้เกิดอัตนิยม
เชิงบวกหรือเชิงลบ ได้แก่ สังคมจิตวิทยา สถานะทางเศรษฐกิจ 
ประชากรศาสตร์ และสภาพแวดล้อมทางการเมือง นอกจากนี้
ในบางประเทศยังพบว่าผู้บริโภคมีระดับอัตนิยมวัฒนธรรมสูง 
เช่น การศึกษาอิทธิพลของอัตนิยมวัฒนธรรม และความเป็น
สากลที่มีผลต่อพฤตกิรรมตอบสนองต่อโฆษณาแฝงบนยูทูบของ
ผู้บร ิโภคชาวญี ่ป ุ ่นของ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2567)  
ผลการศึกษาพบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ของชาวญี่ปุ่น 
ซึ่งเป็นลักษณะทางประชากรต่างก็เปิดใจต่อการโฆษณาแฝง
ในยูทูบ เร ียนรู ้ว ัฒนธรรมอื ่น ๆ เห็นคุณค่าของความ
หลากหลาย แต่ยังไม่สามารถก้าวข้ามขอบเขตการบริโภคได้
เพราะมีอัตนิยมสูงกว่าความเป็นสากล สำหรับการศึกษาอัต
นิยมวัฒนธรรมต่อความตั้งซื ้อใจซื้อสินค้าผลการศึกษาใน
ต่างประเทศส่วนใหญ่พบว่าอัตนิยมวัฒนธรรมส่งผลต่อความ
ตั ้งใจซื ้อสินค้า (Alsughayir, 2013; Amri & Prihandono, 
2019; Nguyen et al., 2021) สำหร ับประเทศไทยย ังมี
การศึกษาน้อย และไม่พบการศึกษากับสินค้าอาหารจากพืช 
เช่น งานวิจัยของ สมพล วันต๊ะเมล์ (2547) พบว่า อัตนิยม
ว ัฒนธรรมม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับภาพล ักษณ ์ประเทศ
แหล่งกำเนิด การรับรู้คุณภาพสินค้า และความตั้งใจซื้อสินค้า
ในประเทศกล ุ ่มเคร ื ่องสำอาง เส ื ้อผ ้าสำเร ็จร ูป และ
เฟอร์นิเจอร์ และ พาโชค เลิศอัศวภัทร และธงชัย ศรีวรรธนะ 
(2563) พบว่าอัตนิยมวัฒนธรรมส่งผลทางตรงและทางอ้อม
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าภายในเกมอันมีการเจือปน
ของวัฒนธรรมไทย   

 

4. ความเป็นสากล (Cosmopolitanism) 
ความเป็นสากลมีความหมายในแต่ละมิติที่แตกต่าง

กัน มิติทางการเมือง หมายถึง การเป็นส่วนหนึ่งของโลกไป
พร้อมๆ กับการอยู่ภายใต้การปกครองของรัฐประชาชาติหนึ่ง 
โดยยอมรับหลักการของประชาคมโลกได้พร้อมกับการมี
กฎหมายของแต่ละประเทศเอง ไม่ใช่ยืนยันอยู่แต่ว่ากติกา
ของตนเองดีที ่สุด มิติทางเศรษฐกิจ หมายถึง การค้าเสรี
หรือไม่ก็เศรษฐกิจทุนนิยมโลก ที่เข้าถึงในพื้นที่และสังคม
ต่างๆ ไปทั่วโลก มิติทางศีลธรรม หมายถึง การเปิดรับความ
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แตกต่างของคนจากต่างถิ่น ยอมรับความเป็นอื่น ยอมรับคุณ
ค่าที่แตกต่างจากตนเอง มิติทางสังคมหมายถึง สังคมพหุ
ลักษณ์ หรือสังคมที่ประกอบด้วยประชากรที่ไม่จำเป็นต้องมี
สังกัดของชุมชนเดียวกันเสมอไป (ยุกติ มุกดาวิจิตร, 2561) 
นอกจากนี ้ความเป็นสากลยังเกี ่ยวข้องกับมิต ิผู ้บริโภค 
หรือเร ียกว่า ความเป็นสากลผู ้บร ิโภค (Cosmopolitan 
Consumer) ซ ึ ่ งหมายถ ึ ง ผ ู ้ บร ิ โภคท ี ่ แสวงหาส ินค้า 
ประสบการณ์จากต่างประเทศ เพราะโลกเป็นพื้นที่ตลาดของ
ตนเอง และยินยอมทดลองสินค้าที่ไม่คุ้นเคยจากต่างประเทศ 
(Diamantopoulos et al., 2019) ท ั ้ งน ี ้  Makrides et al., 
(2021) ได้สังเคราะห์งานวิจัยการตลาดที่เกี่ยวข้องความเป็น
สากลของผู้บริโภคพบว่ามีปัจจัยหรือตัวแปรนำของความเป็น
สากลผู้บริโภคได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยา
ของผู้บริโภค วัฒนธรรม ความเกี่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า 
และความเป็นสากลผู้บริโภคยังเป็นตัวแปรที่สามารถทำนาย
ความตั้งใจซื้อหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าของภายในประเทศ
หรือต่างประเทศได้ สำหรับความเป็นสากลของผู้บริโภคต่อ
ความตั้งใจซื้ออาหารจากพืชพบว่ามีการศึกษาน้อยทั ้งใน
ประเทศไทยและต่างชาติ เช่น Srivastava et al., (2021) 
พบว่าความเป็นสากลผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ตั ้งใจซื ้อเบียร์ต่างชาติผ่านทัศนคติของผู ้บริโภค และมี
อิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อเบียร์ในท้องถิ่น Malewar 
(2023) พบว่าปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารอินทรีย์ใน
เมืองวัฒนธรรมสากลอินเดีย (Cosmopolitan City) ได้แก่ 
เนื้อหาเกี่ยวกับโภชนาการของสื่อประชาสัมพันธ์ อัตลักษณ์
ของผู้บริโภค (Consumer Self-Identity) และความดึงดูดใน
ประสาทสัมผัส 

 

5. ความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intentions) 
 ความตั้งใจซื้อ หมายถึงความต้องการของผู้บริโภค

เพื่อซื้อสินค้าของร้านที่เฉพาะเจาะจง (Rana et al., 2015) 
โดยการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ต้องมีความเข้าใจ
เกี่ยวกับสินค้านั้น (Wang et al., 2021) รวมถึงการตระหนัก
ถึงปัญหาบางอย่าง จนเกิดเป็นความต้องการเพื่อซื้อสินค้า
สำหรับช่วยแก้ไขปัญหา ทั้งยังมีสิ่งที่สามารถกระตุ้นความ
ต้องการผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อสินค้าได้ ทั ้งสิ ่งกระตุ้น

ภายนอก เช่น การแสดงภาพ การโต้ตอบ ความบันเทิง และ
สิ่งกระตุ้นภายในซึ่งเป็นความรู้สึกนึกคิด เช่น การแสดงออก
ทางสังคม (สลิทาทิพย์ ทิพยไกรศร, 2567) ความตั้งใจซื้อเป็น
ตัวแปรที่มีการศึกษาจำนวนมาก เนื่องจากช่วยให้สามารถวาง
แผนการสื่อสารการตลาด กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนมา
เป็นลูกค้า รวมถึงคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่าง
ถูกต้อง (Chen & Cheng, , 2008) โดยตัวแปรสาเหตุหรือ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่นักวิชาการนิยมศึกษากัน
ส่วนใหญ่ เช่น ทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรม การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Mix) คุณภาพ
การให้บริการ คุณภาพของระบบ คุณภาพของข้อมูล ความ
ไว้วางใจ การรับรู ้ความสามารถในตนเอง การรับรู ้ความ
น่าเช ื ่อถ ือ ว ัฒนธรรม (Spears & Singh, 2004; Chen & 
Cheng, 2008; Pandey et al., 2021; Ut-tha et al., 2021; 
Zong et al., 2023) ซึ ่งเป็นตัวแปรข้างต้นถูกอธิบายโดย
หลายทฤษฎี เช ่น แบบจำลองระบบสารสนเทศ (The 
Information System Model) ทฤษฎีพฤติกรรมตามแบบ
แผน (Theory of Planned Behavior) สำหร ับการศึกษา
ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทบทวน
ทฤษฎี และงานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องเพื่อพัฒนาโมเดลสมการ
โครงสร้างโดยเลือกตัวแปรความตระหนักในสิ่งแวดล้อม ตัว
แปรการสื่อสารการตลาด ตัวแปรอัตนิยมวัฒนธรรม และตัว
แปรความเป็นสากล ซึ่งคาดว่าจะเป็นตัวแปรหรือปัจจัยที่ใช้
วิเคราะห์อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชได้ 
และสามารถนำผลการวิเคราะห์มาใช้ประโยชน์เพื่อวางแผน
การตลาดสำหรับผู้ประกอบการสินค้าอาหารจากพืช และวาง
กรอบนโยบายผลักดันของภาครัฐเพื่อส่งเสริมการบริโภค
สินค้าอาหารจากพืชได้ต่อไป 
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กรอบแนวคิดการวิจัย   
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย  
 การวิจ ัยครั ้งนี ้ใช้ระเบียบวิธ ีวิจ ัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ด ้วยว ิธ ีการว ิจ ัยแบบสำรวจ 
(Survey Research Method) และวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model) เพื ่อตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์   

  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการทำวิจัยครั ้งนี ้คือ ผู ้บริโภค 

เจเนเรชันเอกซ์ เกิดในปี พ.ศ. 2508 – 2523 (ค.ศ. 1965 – 
1980) อายุ 44 - 59 ปี (ณ ปีพ.ศ. 2567) อาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และเคยพบเห็นหรือบริโภค
อาหารที่เน้นพืชเป็นหลักและเก็บข้อมูลในช่วงปีพ.ศ.2567 
โดยผู้วิจัยได้คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 255 ตัวอย่างซึ่ง
สอดคล้องตามกฎของ Rule of thump ที่อธิบายว่าควรใช้
ขนาดตัวอย่างขนาด 10-15 คนต่อหนึ่งตัวแปรการวิจัย (Hair 
et al., 2010) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มีข้อคำถามทั้งหมด 17 ข้อ
หรือเป็นตัวแปรที่สังเกตได้จำนวน 17 ตัวแปร ดังนั้นจึงต้อง
ใช้ขนาดตัวอย่าง 17*15 = 255 ตัวอย่าง และขนาดตัวอย่าง
ที่เพียงพอสำหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคือ 
200 แต่อาจเล็กกว่าหรือใหญ่กว่าก็ได้ขึ้นอยู่กับความซับซ้อน
ขององค์ประกอบโมเดลสมการโครงสร้าง และขนาดของ
ประชากร (มนตรี พิริยะกุล, 2564) การเลือกกลุ่มตัวอย่าง

เลือกด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่ง
สร้างแบบสอบถามอิเล ็กทรอนิกส์โดยใช้ Google Docs 
จากนั้นเก็บข้อมูลโดยนำลิงก์แบบสอบถามที่จัดทำขึ้น ไป
เผยแพร่ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ ๊ก ทวิตเตอร์ 
และไลน์ ทั้งนี้เพื่อเป็นไปตามพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคลและจรรยาบรรณนักวิจัย ก่อนทําการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยได้แจ้งกลุ่มตัวอย่างถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด 
โดยจะนําคําตอบที่ได้รับมาเสนอผลสรุปในภาพรวม โดยไม่มี
การเปิดเผยชื ่อข้อมูลส่วนบุคคล และการอ้างอิงคําตอบ
เฉพาะรายบุคคล 

  

เครื่องมือวิจัย 
 เคร ื ่ องม ื อว ิ จ ั ยในคร ั ้ งน ี ้ ค ื อแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ข้อมูลคัดกรองกลุ่มตัวอย่างซึ่งต้องเป็น
ผู ้บริโภคเจเนเรชันเอกซ์ อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล และพบเห็นหรือบริโภคสินค้าอาหาร จากพืช ตอนที่ 
2 ข้อมูลส่วนบุคคลซึ่งให้ระบุ เพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และตอนที่ 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจาก
พืชประกอบด้วย คำถามความตระหนักในสิ่งแวดล้อม คำถาม
การสื่อสารการตลาด และคำถามความตั้งใจซื้อสนิค้าอาหารจาก
พืชได้ประยุกต์ข้อคำถามจากงานวิจัยของอนัญลักษณ์ เชาวลา 
และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2567) คำถามอัตนิยมวัฒนธรรม 
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และคำถามความเป็นสากลประยุกต์ ข้อคำถามจากงานวิจัย
ของ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2567)  
 

การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
ผ ู ้ ว ิ จ ั ยได ้ทดสอบ 1) ความเท ี ่ ยงตรงของ

แบบสอบถาม (Face Validity) โดยนำแบบสอบถามที่สรา้งขึ้น
ให้ผู้ทรงคุณวุฒิด้านนิเทศศาสตร์และการสื่อการการตลาด
ตรวจสอบข้อคำถาม และความเหมาะสมของการใช้ภาษา  
2) การทดสอบความน ่ าเช ื ่ อถ ื อ (Reliability) โดยนำ
แบบสอบถามที ่ผ ่านการตรวจสอบความเที ่ยงตรงจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิไปทดสอบกับกลุ่มที่มีคุณสมบัตใิกล้เคียงกับกลุม่
ตัวอย่าง และนำผลที่ได้มาวิเคราะห์คา่สัมประสทิธิ์แอลฟาของ 
Cronbach ซึ่งกำหนดค่าที่ยอมรับได้ควรมากกว่า 0.7 (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2561) ผลการวิเคราะห์พบว่าคำถามเกี่ยวกับ
ความตระหนักในสิ่งแวดล้อม การสื่อสารการตลาด อัตนิยม
วัฒนธรรม  ความเป็นสากล และความตั้งใจซื้อสินค้า และ
คำถามแบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
Cronbach เท่ากับ 0.74, 0.78, 0.93, 0.89, 0.91, 0.90, เรียง
ตามลำดับ โดยมีความเช่ือถือในระดับที่เหมาะสม ยอมรับได้  
 

เกณฑ์การวัดตัวแปร  
ใช้การวัดตัวแปรแบบ Likert Scale ระดับ 1 ถึง 5 

และมีข้อคำถามหรือตัวแปรสังเกตได้ในแต่ละตัวแปรแฝง 
ดังนี้ 1) ความตระหนักในสิ่งแวดล้อมประกอบด้วย 3 คำถาม 
ได้แก่ ความกังวลเกี่ยวกับสถานการณ์ของสภาพแวดล้อมของ
โลกที ่จะมีผลกระทบในอนาคต ความเต็มใจที ่จะลดการ
บริโภคสิ่งที่ทำลายสิ่งแวดล้อมในอนาคต และความเชื ่อว่า
การทานอาหารที ่เน้นพืชเป็นหลักสามารถช่วยอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติได้ 2) การสื่อสารการตลาด ประกอบด้วย 
4 คำถาม ได้แก่ การได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหารที่เน้นพืชเป็น
หลักผ่านทางโฆษณา การบอกต่อจากเพื่อน ครอบครัว และ
คนรอบข้างทำให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารที่เน้นพืชเป็น
หลัก พนักงานร้านอาหารแนะนำอาหารที่เน้นพืชเป็นหลักอยู่
เสมอ และการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับอาหารที่เน้นพืชเป็นหลัก
จากร้านอาหารโดยตรง 3) อัตนิยมวัฒนธรรมประกอบด้วย 3 
คำถาม ได้แก่ ความรู้สึกไม่ดีเมื ่อซื ้อสินค้าที่ไม่ได้ผลิตใน

ประเทศของตนเอง การซื้อสินค้าภายในประเทศมากกว่าซื้อ
สินค้าต่างประเทศ และความรู้สึกเชื่อมั่นในสินค้าประเทศ
ตนเองมากกว่าส ินค้าต ่างประเทศ 4) ความเป็นสากล
ประกอบด้วย 3 คำถาม ได้แก่ การชอบแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกับคนต่างวัฒนธรรมหรือต่างชาติ ความสนใจในการ
เรียนรู้เกี่ยวกับคนต่างประเทศรวมถึงเลือกซื้อสินค้าอาหาร
จากพืชที่ผลิตจากต่างประเทศ และความสนุกกับการได้ใช้
เวลา ใช้ชีวิตอยู่กับคนต่างชาติ เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรม 
5) ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช ประกอบด้วย 4 คำถาม 
ได้แก่ ความตั้งใจซื้ออาหารที่เน้นพืชเป็นหลักในปัจจุบัน การ
ซื้ออาหารที่เน้นพืชเป็นหลักบ่อยครั้งมากขึ้น การแนะนำ
อาหารที่เน้นพืชเป็นหลักให้กับคนรอบข้างและคนอื่น และ
การซื้ออาหารที่เน้นพืชเป็นหลักเป็นเรื่องที่ดีต่อสุขภาพแม้มี
ราคาสูง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล  
สำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งการวิเคราะห์ ได้แก่ 

1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics 
Analysis) ว ิ เคราะห ์และนำเสนอข ้อม ูลโดยใช้  ร ้อยละ 
ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน เพื ่ออธิบายข้อมูล
เบื้องต้นเกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง และ 2) การวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเชิงอ้างอิง 
(Inferential Statistic) วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความ
ตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชด้วยโปรแกรม AMOS โดยจัด
ประเภทของตัวแปรที่ใช้วิเคราะห์เป็นตัวแปรแฝง 5 ตัวแปร 
แบ่งเป็นตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Variable) ได้แก่ 
ความตระหนักในสิ่งแวดล้อม การสื่อสารการตลาด อัตนิยม
ว ัฒนธรรม ความเป ็นสากล และต ัวแปรแฝงภายใน 
(Endogenous Variable) ได้แก่ ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหาร
จากพืช และมีขั ้นตอนการวิเคราะห์ ดังนี ้ ขั ้นตอนที ่ 1 
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 1 (First Order 
Confirmatory Analysis) โดยทดสอบโมเดลการวัด 5 โมเดล
พร ้อม ๆ ก ัน เพ ื ่อตรวจสอบความตรงเช ิงโครงสร ้าง 
(Construct Validity) ว่าตัวแปรสังเกตได้สามารถวัดหรือ
อธิบายตัวแปรแฝงได้ ขั้นตอนที่ 2 วิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันอันดับ 2 (Second Order Confirmatory Analysis) 
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เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืชที ่พัฒนาขึ ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปร ทั ้งนี ้การ
ตรวจสอบความสอดคล ้องของโมเดลใช ้การประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีประมาณค่าความเป็นไปได้สูงสุด 
(Maximum Likelihood Estimation) และใช้ดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคล้องโมเดลตามเกณฑ์ของ ยุทธ ไกยวรรณ์ (2556) 
และ สังวร งัดกระโทก (2563) จำนวน 11 ดัชนี ดังนี้ 1) ค่า 

𝝌 𝟐 มากกว่า 0.05 2) ค่า 𝝌 𝟐 /df น้อยกว่า 3.00 3) ค่า
ดัชนี Goodness of Fit Index (GFI) มากกว่า 0.90 4) ค่า
ดัชนี Adjusted Good of Fitness (AGFI) มากกว่า 0.90 5) 
ค่าดัชนี Comparative Fit Index (CFI) มากกว่า 0.90 6) ค่า
ดัชนี Normal Fit Index (NFI) มากกว่า 0.90 7) ค่าดัชนี 
Non-normed Fit Index (NNFI) มากกว่า 0.90 8) ค่าดัชนี 
Incremental Fit Index (IFI) มากกว ่ า 0.90 9) ค ่ าด ัชนี  
Relative Fit Index (RFI) มากกว่า 0.90 10) ค่าดัชนี Root 
Mean Square Residual (RMR) น้อยกว่า 0.05 11) ค่าดัชนี 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
น้อยกว่า 0.05 และหากผลการตรวจสอบพบว่าผ่านเกณฑ์ที่
กำหนดมากกว่า 3 ดัชนีข้ึนไป จากทั้งหมด 11 ดัชนี แสดงว่า
โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) 

 

ผลการวิจัย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา กลุ่มตัวอย่างเป็น

เพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 81.18) สถานภาพแต่งงาน
มีจำนวนร้อยละ 69.80 สำเร็จปริญญาตรีมีจำนวนร้อยละ 
71.76 กลุ่มตัวอย่างมีความตระหนักในสิ่งแวดล้อมโดยรวม

ระด ับมากท ี ่ส ุด (𝑥 ̅= 4.25, S.D.= 0.65) การส ื ่อสาร

การตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (𝑥 ̅= 2.95, S.D.= 

0.80) อัตนิยมวัฒนธรรมโดยรวมอยู่ในระดับ ปานกลาง (𝑥 ̅= 
3.11, S.D.= 1.05) ความเป็นสากลโดยรวมอยู่ในระดับปาน

กลาง (𝑥 ̅= 3.11, S.D.= 1.05) ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหาร

จากพืชอยู่ระดับมาก (𝑥 ̅= 3.44, S.D.= 1.01) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 1 เป็น

การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างเพื่อตรวจสอบว่าตัวแปร
สังเกตได้สามารถเป็นตัวชี้วัดหรืออธิบายตัวแปรแฝงได้ และ

ตัวแปรแฝงมีความตรงเชิงโครงสร้าง โดยพิจารณาตามเกณฑ์ 
ของ Hair et al. (2010) และ กริช แรงสูงเนิน (2554) ซึ่ง
อธิบายว่าโมเดลจะมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างเนื่องจาก  
1) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่า
มากกว่า 0.30 และมีนัยสำคัญทางสถิติ 2) ค่าความเชื่อมั่น
เชิงองค์ประกอบของตัวแปรแฝง ต้องมีค่ามากกว่า 0.70 และ 
3) ค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ยของตัวแปรแฝงต้องมีค่า
มากกว่า 0.50 และเกณฑ์ของ Fornell และ Larcker (1981) 
สามารถยอมรับโมเดลมีความตรงเชิงโครงสร้างได้ ถ้าค่าความ
ผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ยของตัวแปรแฝงมีค่าน้อยกว่า 0.50 แต่
มีค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบของตัวแปรแฝงมากกว่า 
0.60 ผลการวิเคราะห์พบว่า 1) ค่าน้ำหนักองค์ประกอบ มีค่า
ระหว่าง 0.547 - 0.921 (มากกว่า 0.30) และมีนัยสำคัญทาง
สถิตที่ระดับ 0.001 2) ค่าความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบของ   
ตัวแปรแฝงมีค่าระหว่าง 0.711 - 0.914 (มากกว่า 0.70) 3) 
ค่าความผันแปรที่สกัดได้เฉลี่ย มีค่าระหว่าง 0.383 - 0.745 
(มีค่ามากกว่า 0.50 ส่วนตัวแปรที่มีค่าน้อยกว่า 0.50 มีค่า
ความเชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบของตัวแปรแฝงมากกว่า 0.60) 
ซึ่งผ่านเกณฑ์การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างทั้งหมด 
ดังนั ้นจึงสรุปได้ว่าโมเดลในงานวิจัยนี้  ตัวแปรสังเกตได้
สามารถเป็นตัวชี้วัดหรืออธิบายตัวแปรแฝงได้ และตัวแปร
แฝงทั้ง 5 ตัวแปรมีความตรงเชิงโครงสร้าง 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 2 
โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อสินค้าอาหารจากพืช หลังการปรับแต่งโมเดล มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากดัชนีตรวจสอบ
ความสอดคล้องโมเดลผ่านเกณฑ์มากกว่า 3 ดัชนีข้ึนไป (ยุทธ์ 
ไกยวรรณ, 2556; สังวร งัดกระโทก, 2553) ดังนี้ 1) Relative 
Chi-Square = 1.015 (น้อยกว่า 3.00) 2) Goodness of Fit 
Index (GFI) = 0.959 (มากกว่า 0.90) 3) Adjusted Good 
of Fitness (AGFI) = 0.933 4) Comparative Fit Index (CFI) 
= 0.999 (มากกว่า 0.90) 5) Normal Fit Index (NFI) = 
0.961 (มากกว่า 0.90) 6) Non-normed Fit Index (NNFI) = 
0.999 (มากกว่า 0.90) 7) Incremental Fit Index (IFI) = 
0.999 (มากกว่า 0.90 8) Relative Fit Index (RFI) = 0.943 
(มากกว่า 0.90) 9) Root Mean Square Residual  (RMR) = 
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0.049 (น้อยกว่า 0.05) 10) Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.008 (น้อยกว่า 0.05) 

 

 
 

หมายเหตุ 1) เส้นประ หมายถึง ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 2) ***มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช 

 
การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) ของแต่ละ

ตัวแปรแฝงโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผล
ต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืช พบว่า 1) ความ
ตระหนักในสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความ

ตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
0.504 2) การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับ
ความตั ้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืชโดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง 0.575 
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางของตัวแปรในโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช

ที ่ คู่ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
สัมประสิทธิ์

เส้นทาง 
(Estimate) 

S.E. 
C.R. 

(t. values) 
สรุปผลความสัมพันธ์  

1 ความตระหนักใน
สิ่งแวดล้อม  

---> ความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืช 

0.504 0.087 5.822*** มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

2 การสื่อสารการตลาด ---> ความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืช 

0.575 0.137 5.570*** มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 

3 อัตนิยมวัฒนธรรม ---> ความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืช 

0.074 0.042 1.327 ไม่มีอิทธิพล 

4 ความเป็นสากล ---> ความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืช 

-0.093 0.067 -1.296 ไม่มีอิทธิพล 

 

หมายเหตุ 1) เส้นประ หมายถึง ไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 2) ***มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางของตัวแปรในโมเดสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช 

 การวิเคราะห์ค ่าอ ิทธ ิพลของตัวแปรพบว่ามี  
อิทธิพลทางตรง ได้แก่ ความตระหนักในสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล 0.504 
และการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล 0.575 และ อิทธิพลโดยรวม 
ได้แก่ ความตระหนักในสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวก

ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล 0.504 และการสื่อสาร
การตลาดมีอิทธิพลโดยรวมเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืชอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมี
ค่าอิทธิพล 0.575 

 ดังนั้นจากผลการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลของตัวแปร
ในโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความ
ตั ้งใจซื ้อสินค้าอาหารจากพืช จึงสรุปได้ว ่าการสื ่อสาร
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การตลาดเป็นตัวแปรที ่มีค่าอิทธิพลโดยรวมสูงสุด หรือ
อธิบายว่าเป็นปัจจัยหรือสาเหตุที่สำคัญที่สุดซึ่งทำให้เกิด
ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช ในขณะเดียวกันตัวแปร
ความตระหนักในสิ ่งแวดล้อมก็เป็นปัจจัยสำคัญในลำดับ
รองลงมา ทั้งนี้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับ 1 
ในสมการโครงสร ้าง ต ัวแปรส ังเกตได ้ท ี ่ม ีค ่าน ้ำหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดหรือวัดการสื่อสารการตลาดได้มาก
ที่สุดคือการบอกต่อจากเพื่อน ครอบครัว และคนรอบข้างทำ
ให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหารที่เน้นพืชเป็นหลัก 

 

อภิปรายผลการวิจัย  
 การพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างปัจจัยเชิงสาเหตุ

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชของผู้บริโภคมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยความตระหนักใน
สิ่งแวดล้อม และการสื่อสารการตลาด เป็นปัจจัยเชิงสาเหตุที่
ทำให้เกิดความตั ้งใจซื ้อส ินค้าอาหารจากพืช สามารถ
อภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้  

 ความตระหนักในสิ ่งแวดล้อมเป็นตัวแปรที ่มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจากพืช ซึ่ง
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนายังพบว่าค่าเฉลี่ยของ
ความตระหนักในสิ่งแวดล้อมของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ
มากที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยอื่น ๆ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภค เจเนอเรชันเอกซ์มีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชเนื่องจากตระหนักในสิ่งแวดล้อม 
โดยสะท้อนจากข้อคำถามหรือตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ ความ
กังวลเกี่ยวกับสถานการณ์สภาพแวดล้อมในอากาศ ความเต็ม
ใจที่ลดบริโภคสินค้าทำลายสิ่งแวดล้อม และสินค้าอาหารจาก
พืชช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ ผลการวิจัยนี้สอดคล้อง
กับนักวิชาการหลายท่านในต่างประเทศที่ศึกษาพบว่าความ
ตระหนักในสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าจาก
พืช (Hwang et al., 2020; Miguel et al., 2020; Jonathan 
& Tjokrosaputro, 2021; Park & Namkung, 2024; Su et 
al., 2023) 

 ทั้งนี้เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยในประเทศไทย
พบว่าไม่สอดคล้องกับงานของ อนัญลักษณ์ เชาวลา และวรว
รรณ องค์ครุฑรักษา (2567) ที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช ได้แก่ คุณค่าเชิงสุนทรียรส 
ทัศนคติต่อพฤติกรรม การรับรู้ความสามารถในการควบคุม
พฤติกรรม การสื่อสารการตลาด และการคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง โดยปัจจัยที่ไม่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจาก
พืช ได้แก่ การตระหนักเกี่ยวกับสุขภาพ และความตระหนัก
ในส ิ ่ งแวดล ้อม และไม ่สอดคล ้องก ับงานว ิ จ ั ยของ  
ธีรวัจน์ วุฒิปัญญาคม (2563) ซึ่งพบว่าทัศนคติต่อเนื้อทำจาก
พืชเป็นปัจจัยเดียวเท่านั้นที่ส่งผลความตั้งใจซื้อเนื้อทำจาก
พืช ในขณะที่ความใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม การรับรู้ต่อเนื้อทำ
จากพืช และทัศนคติต่อเนื้อทำจากพืช ไม่ส่งผลต่อความตั้ง
ซื ้อเนื ้อจากพืช จากงานวิจ ัยที ่ไม ่สอดคล้องข้างต้นกับ
ผลการวิจัยนี้ มีสาเหตุมาจากจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เท่ากัน 
ลักษณะความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยที่พิจารณามีความแตกต่างกัน และใช้สถิติการวิเคราะห์
ด้วยการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่ง
ไม่ได้ตรวจสอบว่าข้อคำถามหรือตัวแปรสังเกตได้สามารถ
สะท้อนหรือวัดสิ่งที่ต้องการวัดได้หรือไม่ ดังนั้นงานวิจัยนี้จึง
เป็นการยืนยันว่าความตระหนักในสิ่งแวดล้อมเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช เนื่องจากตัวแปร
ความตระหนักในสิ่งแวดล้อมได้ผ่านการวิเคราะหอ์งค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับ 1 เพื่อตรวจสอบข้อคำถามว่าสามารถวัดตัว
แปรความตระหนักในสิ่งแวดล้อมได้  

  การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช และมีค่าอิทธิพลโดยรวม
สูงสุด สอดคล้องกับความสำคัญของการสื่อสารการตลาดที่
ช่วยผู้บริโภคตอบสนองทางเชิงความคิดต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือดำเนินชีวิตประจำวันได้ (ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 
2563) โดยตัวแปรสังเกตได้ที ่ว ัดหรือสะท้อนการสื่อสาร
การตลาดได้จากมากไปน้อย ได้แก่ 1) การบอกต่อจากเพื่อน 
ครอบครัว และคนรอบข้างทำให้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร
ที่เน้นพืชเป็นหลัก 2) การได้รับข้อมูลเกี่ยวกับอาหารที่เน้น
พืชเป็นหลักผ่านทางโฆษณา 3) การรับรู ้ข้อมูลเกี ่ยวกับ
อาหารที ่ เน ้นพืชเป็นหลักจากร ้านอาหารโดยตรง และ  
4) พนักงานร้านอาหารแนะนำอาหารที่เน้นพืชเป็นหลักอยู่
เสมอ หรือจัดรูปแบบการสื่อสารตลาดได้ว่า การสื ่อสาร
การตลาดแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) การโฆษณา 
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และการตลาดทางตรง เป็นผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ
สินค้าอาหารจากพืช โดยการสื่อสารการตลาดแบบปากต่อ
ปากเป็นกลยุทธ์การที่นักการตลาดสามารถนำมาประยุกต์ใช้
ในการสื่อสารการตลาดเป็นลำดับแรก ซึ่งถือเป็นรูปแบบ
การตลาดที่มีการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง 
หรือส่งต่อข่าวสารจากผู้บริโภคที่มีอิทธิพลจากบุคคลหนึ่งไป
ยังอีกบุคคลหนึ่ง และยังเป็นรูปแบบการสื่อสารที่ทรงพลัง
ที ่ส ุดในปัจจุบัน องค์กรต่าง ๆ จึงให้ความสำคัญกับการ
ส่งเสริมการบอกต่อของผู้บริโภคในแง่บวก และพยายามลด
หร ือชะลอการบอกต ่อในแง ่ลบ ซ ึ ่ งอาจส ่งผลเส ียต่อ
ภาพลกัษณ์ของบริษัทหรือแบรนด์ได้ (Poder, 2002) 

 การสื่อสารการตลาดซึ่งเป็นปัจจัยหรือสาเหตุที่
สำคัญที่สุดที่ทำให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชใน
กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ยังพบว่ามีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยส่วนใหญ่ เช่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปิยาภา 
วิภาธนาศรี  (2565) ซึ่งศึกษาผู้บริโภคเจเนอเรชันซี ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่เคยดื่มเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมนมจากพืช 
และพบว่าการสื่อสารการตลาดโดยการรับข้อมูลเครื่องดื่มที่มี
ส่วนผสมของนมจากพืชผ่านทางโฆษณา การบอกต่อจากคน
รอบข้าง บาริสต้าร้านกาแฟแนะนำเครื ่องดืม และการรับ
ข้อมูลจากร้านกาแฟโดยตรง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องดื่มที่มีส่วนผสมนมจากพืช งานวิจัยของ ธนัชพร  
ศรีเวชนันต์ (2563) พบว่าสื่อสารตลาดแบบปากต่อปากส่งผล
ต ่อการต ัดส ินใจซ ื ้อเคร ื ่องด ื ่มธ ัญพืชของประชากรใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล งานวิจัยของธนานนท์ สิงห์งาม 
(2567) ศึกษาการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ ่าน
รูปแบบดิจิทัล พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่าน
รูปแบบดิจิทัลโดยการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ที่มาจากพืชของแบรนด์ OMG 
Meat มากที่สุด และงานวิจัยของ พรนัชชา สุวรณประภา และ
สุชัญญา สายชนะ (2566) ศึกษาการรับรูก้ารสือ่สารตลาดแบบ
บูรณาการต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อนมข้าวโอ๊ตของกลุ่ม
เจเนเรชันวายซึ่งพบว่าการรับรู ้การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และ
กิจกรรมพิเศษทางการตลาดส่งผลต่อการตัดส ินใจซื้อ 
นมข้าวโอ๊ต  

  นอกจากนี้การสื่อสารการตลาดสินค้าอาหารจาก
พืชยังสามารถนำหลักการตลาดประเภทต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้
เพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ เช่น การตลาดเพื่อความยั่งยืน
เน้นสื่อสารในมิติด้านสิ่งแวดล้อมที่เป็นการลดผลกระทบด้าน
สิ่งแวดล้อมที่เกิดจากการดำเนินงานการตลาดขององค์กร 
ตั้งแต่การผลิต การส่งมอบ การบริโภค และการกำจัดของเสีย 
การตลาดสีเขียวสื่อสารให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาด้าน
ส ิ ่ งแวดล ้อมและทราบว ่าผล ิตภ ัณฑ์ม ีส ่วนก ่อป ัญหา
สิ่งแวดล้อม (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2563) และจะทำให้
ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนพฤติกรรมมาซื้อสินค้าสีเขียวเพิ่มขึ้นใน
ชีวิตประจำวัน (Correia et al., 2023) 

 อัตนิยมวัฒนธรรม ผลการวิจัยมีความแตกต่างกับ
งานวิจัยที่ศึกษาอัตนิยมวัฒนธรรมของผู้บริโภคในทวีปเอเชีย 
เช่น ญี่ปุ่น อินโดนีเซีย และเวียดนาม ท่ีค้นพบว่าอัตนิยมมีผล
ต่อพฤติกรรม หรือความตั ้งใจซื ้อของผู้บริโภค (วรวรรณ  
องค์ครุฑรักษา; 2567; Amri & Prihandono, 2019; Nguyen 
et al., 2021; Ongkrutraksa, 2024) สำหรับการศึกษาอัต
นิยมต่อความตั ้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช หรือประเภท
อาหารยังไม่พบการศึกษาในประเทศไทย แต่พบว่าประเภท
สินค้ากลุ ่มอื ่น ๆ เช่น สมพล วันต๊ะเมล์ (2547) ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง อัตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคในสินค้า
ประเภทเครื่องสำอาง เสื้อผ้าสำเร็จรูป และเฟอร์นิเจอร์ ซึ่ง
ผลิตภายในประเทศและต่างประเทศพบว่าอัตนิยมวัฒนธรรม
ม ีความส ัมพ ันธ ์ เช ิ งบวกก ับความต ั ้ งใจซ ื ้ อส ิ นค้ า
ภายในประเทศ แต่ไม่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้า
ต่างประเทศ พาโชค เลิศอัศวภัทร และ ธงชัย ศรีวรรธนะ 
(2563) ศึกษาอัตนิยมวัฒนธรรมของกลุ่มคนไทยที่เคยเล่น
เกมหรือซื้อผลิตภัณฑ์เกม พบว่าอัตนิยมวัฒนธรรมส่งผล
ทางตรงและทางอ้อมต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สินค้าภายใน
เกมอันมีการเจือปนของวัฒนธรรมไทย ผลการวิจัยของ
นักวิชาการทั้งสองท่านเป็นในทิศทางเดียวกับแนวคิดอัตนิยม
วัฒนธรรมซึ ่งอธ ิบายว่าหากผู ้บร ิโภคมีระดับอัตน ิยม
วัฒนธรรมสูงจะซื้อสินค้าในท้องถิ่นหรือสินค้าภายในประเทศ
สูงตามไปด้วย (Alsughayir, 2013) อย่างไรก็ดีผลการวิจัยนี้
พบว่าอัตนิยมวัฒนธรรมไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประเภท
สินค้าอาหารจากพืช ซึ่งการศึกษาอัตนิยมวัฒนธรรมในกลุ่ม
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ผู้บริโภคเจเนเรชันเอกซ์ ยังมีตัวแปรนำหรือปัจจัยอื่นที่ส่งผล
ต่ออัตนิยมวัฒนธรรมเจเนเรชันเอกซ์ได้ เช่น สังคมจิตวิทยา 
สถานะทางเศรษฐก ิจ สภาพแวดล ้อมทางการเม ือง 
(Alsughayir, 2013) โดยสอดคล้องกับการศึกษาของ Onin 
et al., (2022) ที่พบว่าชาวตุรกีตัดสินใจซื้อสินค้าโดยไม่สนใจ
ว่าสินค้าผลิตภายในประเทศหรือต่างประเทศ ภายใต้บริบท
สภาพเศรษฐกิจในช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโควิด-19  

 ความเป็นสากลไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
อาหารจากพืช จากงานวิจัยที่ผ่านมา ความเป็นสากลทำให้
ผู้บริโภคนิยมซื้อสินค้าต่างประเทศ หรือไม่นิยมซื้อสินค้าจาก
ต่างประเทศได้ เช่น Srivastava et al., (2021) พบว่าความ
เป็นสากลผู้บริโภคชาวอินเดียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจ
ซื้อเบียร์แบรนด์ต่างชาติ แต่มีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจซื้อ
เบียร์แบรนด์ท้องถิ ่น และระพีพรรณ ตนะทิพย์ (2558)  
พบว่าความเป็นสากลไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชัน
จากเว็บไซต์ของประเทศจีน ทั้งนี้งานวิจัยนี้ ความเป็นสากล
ไม ่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความต ั ้ งใจซื้ อส ินค ้าอาหารจากพืช 
เนื่องมาจากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์มีระดับ
ความเป็นสากลอยู่ในระดับปานกลาง สะท้อนให้เห็นว่ายังมี
ความกลัวที่จะเปิดรับวัฒนธรรมต่างชาติ เรียนรู้เกี่ยวกับผู้คน 
สภาพวัฒนธรรม และยังมีตัวแปรหรือปัจจัยนำความเป็น
สากลของผู้บริโภค เช่น จิตวิทยาของผู้บริโภค ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ความเกี ่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า 
(Makrides et al., 2021) 

 

ข้อเสนอแนะการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้  
 1. การสื่อสารการตลาดเป็นปัจจัยที่ทำให้เกิดความ

ตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืชสูงสุด ผู้ประกอบการสินค้าอาหาร
จากพืชจึงต้องวางแผนกลยุทธ์ของการสื่อสารตลาดโดยใช้
การตลาดแบบปากต่อปาก การโฆษณา และการตลาดทางตรง 
โดยเน้นที ่การทำตลาดแบบปากต่อปาก เช่น การใช้ผู ้ทรง
อิทธิพลทางความคิด รีวิว เล่าประสบการณ์สินค้าอาหารจาก
พืชผ่านคลิปวิดิโอสั้นจะช่วยให้ผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ สนใจ
สินค้า ตลอดจนเปลี่ยนทัศนคติสู ่พฤติกรรมที่ตั้งใจบริโภค
สินค้าอาหารจากพืช (Phua et al., 2020) การทำการตลาด
แบบปากต่อปากโดยเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น 

รีวิว สินค้า บนเว็บไซต์หรือแพลตฟอร์มที่จำหน่ายสินค้า
อาหารจากพืชเพื ่อช่วยให้การบอกต่อง่ายขึ ้น (สถาบัน
การตลาดดิจิทัล, 2567) และการเลือกสื ่อหรือเครื ่องมือ
สื่อสารที่มีความเหมาะสมสำหรับผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์
สำหรับการโฆษณา โดยใช้สื ่อสังคมออนไลน์อย่าง ไลน์  
เฟซบุ๊ก ยูทูบ เพราะผู้บริโภคเจเนอเรชันเอกซ์ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นประจำ และนิยมซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์ซึ ่งช่วยอำนวยความสะดวก และประหยัดเวลา
เดินทาง (กัญญ์ณณัฐ อนุรักติพันธุ,์ 2563)  

 2. ความตระหนักในส ิ ่ งแวดล ้อมเป ็นป ัจจัย
รองลงมาที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช  
โดยผลการวิจัยพบว่าความเชื่อว่าการบริโภคอาหารที่เน้นพืช
เป็นหลักสามารถช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติได้ สามารถ
วัดความตระหนักในสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคได้สูงสุด ดังนั้น
การสื่อสารการตลาดจึงต้องเน้นเนื้อหา (Content) หรือการ
เล ่าเร ื ่องท ี ่ เก ี ่ยวข ้องก ับผลกระทบหร ือการอนุร ักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติ เช่น การโฆษณาแฝงสินค้าอาหารจาก
พืชบนยูทูบควรเสนอข้อมูลสินค้าอาหารจากพืชที่เหมาะสม
โดยนำเสนอเนื้อหาที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งกำลัง
เผชิญกับปัญหามลพิษและสิ ่งแวดล้อม และการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติ (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2566)  

 3. หน่วยงานภาครัฐผู้ประกอบการสามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคสินค้าอาหารจากพืชคือเจเนอเรชัน
เอกซ์ เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดกลุ่มแรก โดยภาครัฐ
ต้องมีกรอบนโยบายการส่งเสริมการซื้อสินค้าอาหารจากพืช
ในท้องถิ่น สินค้าอาหารจากพืชภายในชุมชน เป็นแผนที่นำ
ทางลำดับแรก เนื่องจากอัตนิยมวัฒนธรรม และความเป็น
สากลในปัจจุบันยังไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอาหาร
จากพืช จึงต้องเริ่มสร้างอัตนิยมวัฒนธรรมของผู้บริโภคเพื่อ
ลดการบริโภคสินค้าอาหารจากพืชที่มาจากต่างประเทศ โดย
ประชาสัมพันธ์ถึงข้อดีที่จะช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศ 
และยกระดับประเทศไทยให้กลายเป็นศูนย์กลางประเทศ
ผู้ผลิตและส่งออกสินค้าอาหารจากพืชของโลก ซึ่งช่วยให้เกิด
การสร้างอัตนิยมวัฒนธรรมของผู้บริโภคให้มีระดับสูงขึ้น  
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ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 
 1.  ออกแบบกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งถัดไป

เป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าอาหารจากพืชของ
แบรนด์ในประเทศเป็นประจำ และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้า
อาหารจากพืชของแบรนด์ต่างประเทศ เพราะการศึกษาครั้งนี้
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหรือสำรวจสำรวจอัตนิยมวัฒนธรรม 
และความเป็นสากล ของกลุ่มตัวอย่างที่คัดกรองตามเจเนอเร
ชัน และพื้นที่ ต่อการซื้อสินค้าอาหารจากพืชที่มีแนวโน้ม
การตลาดที่เติบโต และผลการวิจัยได้พบว่าอัตนิยมวัฒนธรรม 
และความเป็นสากลไม่มีอิทธิพลต่อความตั ้งใจซื ้อสินค้า
อาหารจากพืช ดังนั้นจึงควรแยกกลุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้า
อาหารจากพืชของแบรนด์ในประเทศเป็นประจำซึ่งสะท้อนว่า

มีอัตนิยมวัฒนธรรมสูง และกลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าอาหาร
จากพืชของแบรนด์ต่างประเทศซึ ่งสะท้อนว่ามีความเป็น
สากลสูง เพื่อวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแยกกันจำนวน 
2 โมเดล และจึงอภิปรายผลการเปรียบเทียบ จะทำให้ทราบ
ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าอาหารจากพืช
ได้ชัดเจนขึ้น   

 2. ศึกษาตัวแปรนำอื ่น ๆ ที ่ส ่งผลต่ออัตนิยม
วัฒนธรรม และความเป็นสากลร่วมด้วย ได้แก่ สังคมจิตวิทยา 
สถานะทางเศรษฐกิจ สภาพแวดล้อมทางการเมือง จิตวิทยา
ของผู ้บร ิโภค ลักษณะทางประชากรศาสตร์ และความ
เกี ่ยวข้องกับการบริโภคสินค้า เพิ ่มเติมเพื ่อให้ผลการ
วิเคราะห์ปัจจัยสาเหตุที่ส่งผลต่อการตั้งใจสินค้าอาหารจาก
พืชมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  
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