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บทคัดย่อ

		  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของ 

ผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัย 

การรับรู้คุณค่าของเน้ือสัตว์ปลูก ปัจจัยการรับรู้ความเส่ียงของเนื้อสัตว์ปลูก และปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ใน

กรุงเทพมหานคร โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำ�นวน 400 คน  

สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือ สถิติเชิงพรรณนา (การแจกแจงความถี่ และค่าสถิติร้อยละ) และสถิติเชิงอนุมานคือ  

(t-Test, F-Test (One Way ANOVA) และการวิเคราะห์การถดถอยพหูคูณที่ระดับนัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05  

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค  

เจเนอเรชัน Y แตกต่างกัน แต่เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีผลต่อ 

การตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y ไม่แตกต่างกัน 2) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและสถานภาพ

สมรสที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z แตกต่างกัน แต่เพศ ระดับ

การศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ไม่แตกต่าง

กัน 3) ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ของผู้บริโภค (Beta = 0.343) ด้านคุณภาพของเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 

0.314) และด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.234) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค  

เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z 4) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค (Beta = -0.488) ด้าน 

การตอบรับจากสังคม (Beta = 0.280) และด้านคุณสมบัติของเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.262) มีอิทธิพลต่อ 
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การตัดสินใจซ้ือเน้ือสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y 5) ปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกด้านการทดลองซื้อ

เนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.339) ด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.284) ด้านการประเมินผลเนื้อสัตว์ปลูก 

(Beta = 0.252) และด้านความสนใจเน้ือสัตว์ปลูก (Beta = 0.175) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y ส่วนด้านความสนใจเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.418) และด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก 

(Beta = 0.385) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z ดังนั้นผู้ผลิตเนื้อสัตว์ปลูก

จึงควรพฒันาเนือ้สัตวป์ลกูใหม้ลีกัษณะนา่รบัประทาน ราคาทีจ่บัต้องได ้มกีารรบัรองจากภาครฐั และกลยทุธก์าร

สื่อสารที่ทำ�ให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์จากการบริโภคเนื้อสัตว์ปลูกในชีวิตประจำ�วัน

คำ�สำ�คัญ: 	การรับรู้ การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การตัดสินใจซื้อ เนื้อสัตว์ปลูก เจเนอเรชัน

Abstract

		  The purposes of this research were (1) to study the personal factors affecting decision 

making in in vitro meat buying of Thai generation Y and generation Z consumers in Bangkok 

Metropolis; and (2) to study the factors of perceived value of in vitro meat, perceived risks of 

in vitro meat, and new product acceptance of in vitro meat influencing decision making in in 

vitro meat buying of Thai generation Y and generation Z consumers in Bangkok Metropolis.  

A questionnaire was used as the tool to collect data from the research sample consisting of 

400 persons in Bangkok Metropolis. Statistics employed for data analysis included descriptive 

statistics of frequency and percentage, and inferential statistics of t-test, F-test (One Way ANOVA) 

and multiple regression analysis at the .05 level of statistical significance. The research results 

showed that (1) Thai generation Y and generation Z consumers with different educational levels 

and different occupations differed significantly in their decision makings in in vitro meat buying; 

while those with different genders, ages, average monthly incomes, and marital statuses did 

not significantly differ in their decision makings in in vitro meat buying; (2) differences in average 

monthly income and marital status had different effects on on decision making in in vitro meat 

buying of generation Z consumers but differences in gender, educational level and occupation 

had no different effect on decision making in in vitro meat buying of generation Z consumers; 

(3) the factors of perceived value in terms of consumer emotion (Beta = 0.343), quality of in 

vitro meat (Beta = 0.314), and price of in vitro meat (Beta = 0.234) had influences on decision 

making in in vitro meat buying of generation Y and generation Z consumers; (4) the factors of 

perceived risks in terms of consumer psychology (Beta = -0.488), social acceptance (Beta = 0.280) 

and properties of in vitro meat (Beta = 0.262) had influences on decision making in in vitro meat 

buying of generation Y consumers; (5) the factors of new product acceptance in terms of trial of 

in vitro meat (Beta = 0.339), adoption of in vitro meat (Beta = 0.284), evaluation of in vitro meat 

(Beta = 0.252) and interest in in vitro meat (Beta = 0.175) had influences on decision making in 

in vitro meat buying of generation Y consumers; while the factors of interest in in vitro meat 
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(Beta = 0.418) and adoption of in vitro meat (Beta = 0.385) had influences on decision making 

in in vitro meat buying of generation Z consumers. Hence, in vitro meat producers should 

make in vitro meat more appetizing at an affordable price, have the government’s regulatory 

approval and create communication strategy to raise consumer awareness of benefits from in 

vitro meat daily consumption.

Keywords: Perception, New Product Acceptance, Purchasing Decision, In Vitro Meat, Generation

บทนำ� 

	 ทุกวันนี้หลายประเทศทั่วโลกต่างตระหนักถึง 

ความยั่งยืนทางอาหารเพื่อการบริโภคของคนใน

ประเทศ ความต้องการอาหารทั่วโลกโดยเฉพาะการ

บริโภคเนื้อสัตว์ที่เพิ่มขึ้นเกิดจาก 1) การเติบโตของ

จำ�นวนประชากรโลกท่ีคาดวา่จะสงูถงึ 9.8 พนัลา้นคน 

ในปี 2050 ซึ่งเป็นผลจากประเทศที่มีอัตราการเกิดสูง

และมีประชากรมาก 2) การเติบโตของรายได้เฉลี่ยต่อ

หวัในประเทศกำ�ลงัพฒันา ซึง่เปน็ผลจากการขยายตัว 

ของสังคมเมือง และ 3) การอุดหนุนอุตสาหกรรม

ปศุสัตว์ของรัฐบาลในหลายประเทศ (FAO, 2017) 

การผลิตเนื้อสัตว์ทั่วโลกเพิ่มขึ้นจาก 45 ล้านตัน 

ในปี 1960 เป็น 263 ล้านตันในปัจจุบัน และคาดว่า 

จะเพิ่มขึ้นเป็น 445 ล้านตันในปี 2050 รายจ่ายเพื่อ

การบริโภคเนื้อสัตว์ทั่วโลกอยู่ที่ 750 ล้านเหรียญ

ถึง 1 ล้านล้านเหรียญดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อปี (World  

Economic Forum, 2018) 

	 ผลการสำ�รวจพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารของ

ประชากรไทยปี 2560 พบว่า ผู้บริโภคอาหารกลุ่ม 

เนือ้สตัวไ์ขมนัและผลติภณัฑมี์จำ�นวน 55,111,734 คน 

(รอ้ยละ 87.37) ของประชากรทัง้หมด ภมูภิาคทีม่กีาร

บริโภคเนื้อสัตว์ทุกวันมากที่สุดคือ กรุงเทพมหานคร 

(ร้อยละ 11.4) รองลงมาคือ ภาคกลาง (ร้อยละ 9.4) 

ภาคเหนือ (ร้อยละ 7.4) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

(ร้อยละ 5.8) และภาคใต้ (ร้อยละ 3.9) ตามลำ�ดับ 

ช่วงอายุที่บริโภคเนื้อสัตว์ทุกวันมากที่สุดคือ 6-14 ปี 

(ร้อยละ 9.0) รองลงมาคือ 15-24 ปี (ร้อยละ 9.7)  

25-59 ปี (ร้อยละ 7.8) และ 60 ปีขึ้นไป (ร้อยละ 

4.6) ตามลำ�ดับ (National Statistic Office, 2018)  

รายจ่ายเพื่อการบริโภคอาหารกลุ่มเนื้อสัตว์ไขมันและ

ผลิตภัณฑ์ของครัวเรือนไทยปี 2559 อยู่ที่ 356,617 

ล้านบาท หรือเติบโตเฉล่ียร้อยละ 6.9 ต่อปีตามการ

เติบโตของเศรษฐกิจ (Department of Livestock 

Development & National Institute of Develop- 

ment Administration, 2017) ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า

ประเทศไทยมีแนวโน้มการบริโภคเนื้อสัตว์เพิ่มขึ้น 

เช่นเดียวกับทั่วโลก จากผลการสำ�รวจดังกล่าวพบว่า  

ผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชนั Y และเจเนอเรชนั Z  

ในกรุงเทพมหานครซ่ึงเป็นกลุ่มผู้บริโภคและพ้ืนที่ที่มี

การบริโภคเนื้อสัตว์มากที่สุด 

	 อย่างไรก็ตามการผลิตและการบริโภคเนื้อสัตว์

ในระดับสูงส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อส่ิงแวดล้อม 

สวัสดิภาพของสัตว์ และสุขภาพของมนุษย์ เนื้อสัตว์

ปลูกจึงได้รับการพัฒนาขึน้ด้วยแนวคดิหลักทีเ่ปน็มิตร

กับสิ่งแวดล้อม ไม่ต้องฆ่าสัตว์ และสุขภาพที่ดีของ

มนษุย ์โดยบริษทัสำ�รวจข้อมลูทางการตลาดระดับโลก 

ยูโรมอนิเตอร์ อินเตอร์เนชันแนล (Euromonitor  

International) คาดว่าเนื้อสัตว์ปลูกจะมีแนวโน้ม

เติบโตอย่างต่อเนื่องในตลาดผลิตภัณฑ์เนื้อสัตว์ทาง

เลอืกทัว่โลก (Amen, 2017) ทัง้นีค้วามทา้ทายทีส่ำ�คญั

ที่สุดของเนื้อสัตว์ปลูกคือ การยอมรับของผู้บริโภค 

ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่มาของการวิจัยในครั้งนี้
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วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่ม 

เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร

	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าของเนื้อ

สัตว์ปลูก ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์ปลูก 

และปัจจัยการยอมรับเน้ือสัตว์ปลูกท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่ม 

เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร

ทบทวนวรรณกรรม

	 แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่ก่ียวขอ้งทีใ่ช้เปน็

แนวทางในการกำ�หนดตวัแปร สมมตฐิานการวจิยั และ

กรอบแนวคิดการวิจัย มีดังนี้

	 ปัจจัยส่วนบุคคล

	 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ 

ลักษณะครอบครัว รายได้ การศึกษา และอาชีพเป็น

ตัวแปรที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและเป็นสถิติที่

วัดได้และง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น (Serirat  

et al., 2009)

	 การรับรู้

	 การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการรับรู้

ทางประสาทสมัผสั เชน่ ภาพ เสยีง กลิน่ ทีบ่คุคลเลอืก 

จัดระเบียบ และแปลความหมาย ตามประสบการณ์ 

ความตอ้งการ และคา่นยิมของตน เป็นตน้ (Solomon, 

2018)

	 การรับรู้คุณค่า

	 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือ การ

รับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ

ผู้บริโภค ได้แก่ 1) การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ คือ 

อรรถประโยชน์ด้านคุณภาพและการใช้งาน 2) การ 

รับรู้คุณค่าด้านราคา คือ อรรถประโยชน์ด้าน

ความคุ้มค่าเงิน 3) การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ คือ 

อรรถประโยชน์ด้านอารมณ์ที่ได้รับ และ 4) การรับรู้ 

คุณค่าด้านสังคม คือ อรรถประโยชน์ที่เสริมฐานะทาง

สังคมของตน (Jindabot et al., 2018) 

	 การรับรู้ความเสี่ยง

	 การรบัรูค้วามเสีย่ง (Perceived Risk) คอื ความ

ไม่แน่นอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเนื่องจากไม่

ทราบผลทีจ่ะเกดิขึน้ภายหลงั ไดแ้ก่ 1) ความเสีย่งจาก

การใช้งาน คือ ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถใช้งานได้ตามที่

คาดหวัง 2) ความเส่ียงทางกายภาพ คือ ผลิตภัณฑ์

อาจก่อให้เกิดอันตรายแก่ตนและผู้อื่น 3) ความเสี่ยง

ทางการเงิน คือ ความไม่คุ้มค่าเงิน 4) ความเสี่ยงทาง

ด้านสังคม คือ การท่ีคนในสังคมไม่ยอมรับผลิตภัณฑ์ 

5) ความเส่ียงทางจิตวทิยา คอื ผลิตภณัฑ์ส่งผลกระทบ

กระเทอืนตอ่จติใจ และ 6) ความเสีย่งทางดา้นเวลา คอื 

การเสยีเวลาในการเสาะหาผลติภณัฑแ์ตผ่ลติภณัฑน์ัน้

ไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง (Sukcharoen, 2016) 

	 โดยการศกึษาของ Verbeke et al. (2015) เร่ือง 

ปฏิกิริยาและทัศนคติต่อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค 

ชาวเบลเยี่ยม โปรตุเกส และอังกฤษจำ�นวน 283 คน 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค 1) เห็นประโยชน์ของ 

เนื้อสัตว์ปลูกในระดับโลก 2) รู้สึกขยะแขยงเพราะ

มองว่าไม่ใช่ธรรมชาติ และ 3) ไม่มีความรู้เก่ียวกับ

เทคโนโลยีการผลิตจึงกังวลเรื่องความปลอดภัย 

ต้องการความโปร่งใส และการกำ�กับดูแลจากภาครัฐ 

และการศึกษาของ Praphasai (2014) เรื่อง การรับรู ้

ถึงความเสี่ยงและการรับรู้คุณค่าผลิตภัณฑ์กับการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  

ผู้ บริ โภคมีการ รับรู้ ความ เสี่ ย งด้ านผลิตภัณฑ์  

อาหารเสริมอาจมีส่วนผสมที่เป็นอันตรายโดยที่ผู้ใช้ 

ไมท่ราบมากทีสุ่ด และมกีารรับรู้คณุคา่ดา้นผลิตภณัฑ์

อาหารเสริมมีคุณประโยชน์คุ้มค่าเงินมากที่สุด อย่าง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงจากการศึกษา 

ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการรับรู้คุณค่าและการรับรู้

ความเสี่ยงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่

	 การยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product  

Adoption Process) คือ ข้ันตอนสู่การยอมรับ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ของผู้บริโภค ได้แก่ 1) การตระหนักรู้  
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คือ ผู้บริโภครู้ว่ามีผลิตภัณฑ์ใหม่แต่ยังไม่มีข้อมูล  

2) ความสนใจ คือ ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของ 

ผลติภณัฑใ์หม ่3) การประเมนิผล คอื ผูบ้รโิภคพจิารณา

ว่าความสมเหตุผลในการทดลอง 4) การทดลอง คือ 

ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ในจำ�นวนน้อยก่อน 

และ 5) การยอมรบั คอื ผูบ้ริโภคตดัสนิใจใชผ้ลติภณัฑ์

ใหม่นั้นเต็มที่และเป็นประจำ� (Kotler et al., 2018) 

	 โดยการศึกษาของ Anderson และ Bryant  

(2018) เรือ่ง กลยทุธ์การสือ่สารเพือ่ใหผู้บ้ริโภคยอมรับ

เน้ือสัตว์ปลูก ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคร้อยละ 

66.4 ยินดีทดลองรับประทานเนื้อสัตว์ปลูก ร้อยละ 

52.8 ยินดีรับประทานเนื้อสัตว์ปลูกแทนเนื้อปศุสัตว์ 

และร้อยละ 45.9 ยินดีซื้อเนื้อสัตว์ปลูกเป็นประจำ� 

กลยทุธก์ารสือ่สารควรชีใ้หเ้ห็นความเปน็ธรรมชาตแิละ

ประโยชน์ของเนื้อสัตว์ปลูก และควรเรียกผลิตภัณฑ์

นี้ว่า เนื้อสะอาด (Clean meat) ซึ่งจากการศึกษา

ดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Buying 

Process) คือ ขั้นตอนสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ไดแ้ก่ 1) การตระหนกัถงึปัญหา คอื ผูบ้รโิภคตระหนกัถงึ 

ความจำ�เป็นในการซื้อผลิตภัณฑ์ 2) การแสวงหา

ข้อมูล คือ ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ 3) การ

ประเมินทางเลือก คือ ผู้บริโภคประเมินผลิตภัณฑ์โดย

มักดูจากตราสินค้า 4) การตัดสินใจซื้อ คือ ผู้บริโภค

ตดัสนิใจซือ้ผลติภัณฑ์ท่ีคดิวา่สามารถตอบสนองความ

คาดหวังของตนมากท่ีสุด และ 5) พฤติกรรมหลัง 

การซื้อ คือ ประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น  

ซึ่งจะส่งผลต่อแนวโน้มในการซื้อครั้งต่อไปหรือการ

หยุดซื้อ (Wuntamail, 2018)

	 โดยการศึกษาของ Bryant และ Barnett 

(2020) เรื่อง การยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค

จากงานวิจัย 26 เรื่องตั้งแต่ปี 2018 เป็นต้นมา พบว่า  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกมากกว่า

ผลิตภัณฑ์ GMO และโปรตีนทางเลือกจากแมลง  

แต่เห็นประโยชน์ของเนื้อสัตว์ปลูกในระดับสังคม

มากกว่าระดับบุคคล และยังคงกังวลเรื่องความ

ปลอดภัยและคุณค่าทางโภชนาการ เนื่องจากมองว่า

ไม่ใช่ธรรมชาติ ความสำ�เร็จของเนื้อสัตว์ปลูกข้ึนอยู่

กับรสชาติและราคา ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะ

ซ้ือเนื้อสัตว์ปลูกหากได้ทดลองชิมก่อน ดังนั้นการให้

ข้อมูลของเนื้อสัตว์ปลูกเชิงบวกจะช่วยทำ�ให้ผู้บริโภค 

ยอมรับมากข้ึนซ่ึงจากการศึกษาดังกล่าวแสดง 

ให้ เ ห็ น ว่ า ก า รยอมรั บผลิ ต ภัณฑ์ ใ หม่ นำ � ไ ปสู่

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 เนื้อสัตว์ปลูก

	 เนื้อสัตว์ปลูกได้รับการพัฒนาขึ้นโดยเทคนิค

วศิวกรรมเนือ้เยือ่ (Tissue Engineering Technique) 

และไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ดัดแปรพันธุกรรม (Genetically 

Modified Organisms: GMO) โดยกระบวนการผลิต

เกดิขึน้ในหอ้งปฏบิตักิารภายใตส้ภาวะควบคมุ เริม่จาก

การนำ�ชิ้นเนื้อขนาดเล็กจากสัตว์มีชีวิตมาแยกเซลล์

กลา้มเนือ้ตน้กำ�เนิดแลว้นำ�มาเพาะเลีย้งในถงัหมกัดว้ย

สารกระตุ้นการเจริญเติบโต ซ่ึง 1 เซลล์สามารถแบง่ตวั 

ไดม้ากกวา่ลา้นลา้นเท่าภายใน 7-8 สปัดาห ์กลุม่เซลล ์

1.5 ล้านเซลล์จะเกาะและเรียงตัวกันเป็นริ้วกลายเป็น

เซลลท์ีจ่ะพฒันาสูเ่ซลลก์ลา้มเนือ้ซึง่มีขนาดยาวไมเ่กนิ 

0.3 มม. ตอ่มาจะถูกนำ�ไปวางในอปุกรณร์ปูวงแหวนที่

มเีจล (Gel Hub) เพือ่ใหก้ลุม่เซลลร์วมตวักนัเปน็เสน้ใย

กล้ามเนื้อยาวประมาณ 2.5 ซม. ภายใน 3 สัปดาห์ 

สุดทา้ยจะได้เส้นเนือ้ปราศจากไขมนัทีน่ำ�มาทำ�อาหาร

ได้ โดยเบอร์เกอร์ขนาด 3 ออนซ์จะใช้เส้นเนื้อราว 

10,000 เส้น (Woll & Böhm, 2018) เนื้อสัตว์ปลูก 

ได้รับการพัฒนาจากบริษัทสตาร์ทอัพหลายแห่งใน 

ตา่งประเทศเพือ่การปรับปรงุรสชาต ิเนือ้สมัผสั สสีนัให้

ใกล้เคียงกับเนื้อสัตว์ปศุสัตว์ และด้านราคาที่สามารถ

จบัตอ้งได ้ทัง้นีใ้นป ี2015 ราคาของเนือ้สตัว์ปลกูอยู่ที ่ 

กก.ละ 35 ดอลลาร์สหรัฐฯ (1,000 บาท) ต่อมาในปี 

2018 ราคาลดลงเหลือเพียง กก.ละ 11 ดอลลาร์สหรฐัฯ 

(330 บาท) และมีแนวโน้มที่ราคาจะลดลงเรื่อย ๆ  

(Mingrujiralai, 2018)
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	 เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z

	 การศึกษาเรื่องคุณภาพชีวิตต่างวัยของผู้มี 

งานทำ�ในปี 2559 แบ่งประชากรไทยเป็น 5 รุ่น ได้แก่  

1) Greater Gen เกิด พ.ศ. 2486 หรือก่อนหน้า (อายุ 

76 ปขีึน้ไป) 2) Baby Boomer เกดิ พ.ศ. 2478-2505 

(อายุ 57-75 ปี) 3) เจเนอเรชัน X เกิด พ.ศ. 2506-

2520 (อายุ 42-56 ปี) 4) เจเนอเรชัน Y เกิด พ.ศ. 

2521-2538 (อายุ 24-41 ปี) และ 5) เจเนอเรชัน Z 

เกิด พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป (แรกเกิด-23 ปี) (Gray  

et al., 2016) เจเนอเรชัน Y เป็นวัยทำ�งานที่มีสัดส่วน

สูงที่สุดใน 4 รุ่น (Baby Boomer ถึงเจเนอเรชัน Z) 

ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงและจะเป็นผู้กำ�หนดความ 

เป็นไปของโลกในอีก 20 ปีข้างหน้า สื่อสังคมออนไลน์

และการศึกษาข้อมูลอย่างรอบคอบมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือของเจเนอเรชัน Y (Sutanthawibool, 

2018) เจเนอเรชัน Z จะกลายเป็นตลาดขนาด

ใหญ่ที่สุดในโลกและเป็นผู้กำ�หนดทิศทางตลาดใน 

อนาคต แม้ว่าเจเนอเรชัน Z จะมีช่วงอายุใกล้เคียงกับ 

เจเนอเรชัน Y แต่มีพฤติกรรมการบริโภคและการใช้

ชวีติทีแ่ตกตา่งไป โดยใหค้วามสำ�คญักบัผลติภัณฑเ์พ่ือ

สุขภาพและรักษ์โลกเพราะเติบโตมาพร้อมกับกระแส

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบต่อสังคม 

(EXIM Business Research Department, 2018)

	 จากการทบทวนวรรณกรรมนำ�มาสูก่ารกำ�หนด

สมมติฐานการวจิยั และกรอบแนวคดิการวจิยัดังแสดง

ในภาพที่ 1

	 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน และ

สถานภาพสมรสที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชัน 

Y และเจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของเนื้อ

สตัวป์ลกูมอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้เนือ้สตัวป์ลกูของ

ผูบ้รโิภคชาวไทยในกลุม่เจเนอเรชนั Y และเจเนอเรชัน 

Z ในกรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของ

เนือ้สัตวป์ลูกมอีทิธพิลต่อการตัดสินใจซ้ือเนือ้สัตวป์ลูก 

ของผู้บริโภคชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชัน Y และ  

เจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร

	 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก

มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือเนือ้สตัวป์ลกูของผูบ้รโิภค

ชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ใน

กรุงเทพมหานคร
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ตัวแปรอิสระ

ตัวแปรตาม

ปัจจัยส่วนบุคคล

- เพศ

- อายุ

- ระดับการศึกษา

- อาชีพ

- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน

- สถานภาพสมรส

  (ปรับปรุงจาก Serirat et al., 2009)

การตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค

ชาวไทยในกลุ่มเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z 

ในกรุงเทพมหานคร

- ความจำ�เป็นต่อการบริโภคเนื้อสัตว์ปลูก

- การค้นหาข้อมูลของเนื้อสัตว์ปลูก

- การประเมินทางเลือกของเนื้อสัตว์ปลูก

- การตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

- การประเมินผลหลังการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

  (ปรับปรุงจาก Wuntamail, 2018)

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของเนื้อสัตว์ปลูก

- ด้านคุณภาพของเนื้อสัตว์ปลูก

- ด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก

- ด้านอารมณ์ของผู้บริโภค

- ด้านประโยชน์ต่อสังคม

 (ปรับปรุงจาก Jindabot et al., 2018)

ปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก

- การตระหนักรู้ถึงเนื้อสัตว์ปลูก

- ความสนใจเนื้อสัตว์ปลูก

- การประเมินผลเนื้อสัตว์ปลูก

- การทดลองซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

- การยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก

 (ปรับปรุงจาก Kotler et al., 2018)

ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์ปลูก

- ด้านคุณสมบัติของเนื้อสัตว์ปลูก

- ด้านความปลอดภัยของเนื้อสัตว์ปลูก

- ด้านความคุ้มค่าเงิน

- ด้านการตอบรับจากสังคม

- ด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค

- ด้านเวลาในการหาซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

  (ปรับปรุงจาก Sukcharoen, 2016)

H1

H2

H3

H4

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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วิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคชาวไทยกลุ่ม 

เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ที่มีอายุ 17-41 ปี  

ในกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 1,970,483 คน โดยเป็น 

เจเนอเรชัน Y จำ�นวน 1,455,863 คน และเจเนอเรชนั Z  

จำ�นวน 514,620 คน (Official Statistics Registration  

Systems, 2018) ผู้วิจัยกำ�หนดให้เจเนอเรชัน Z มี 

อายุเริ่มต้นที่ 17 ปีบริบูรณ์ เน่ืองจากถือเป็นผู้ที่มี 

ความพรอ้มทางดา้นอารมณ์ จติใจ และสงัคม รวมถึงมี

ความรูผ้ดิชอบท่ีบรบูิรณ์แลว้ (Rungthipanon, 2018)

	 เนื่องจากทราบขนาดประชากรท่ีแน่นอนจึงใช้

สูตรการคำ�นวณของ Yamane (1967) ที่ระดับความ

เชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5  

ทำ�ให้ได้กลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้นประมาณ 400 ตัวอย่าง 

จาก น้ันสุ่ มตั วอย่ า งแบบชั้ นอย่ า ง เ ป็นสัดส่ วน  

(Proportional Stratified Sampling) จึงได้กลุ่ม

ตัวอย่างเจเนอเรชัน Y จำ�นวน 296 ตัวอย่าง และ 

เจเนอเรชัน Z จำ�นวน 104 ตัวอย่าง รวมทั้งหมด 400 

ตัวอย่าง (Kanjanakitsakul, 2012)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามที่มี 6 ส่วนและมี

คำ�ถามทั้งหมด 47 ข้อ ส่วนที่ 1 คำ�ถามคัดกรอง 1 ข้อ  

ส่วนที ่2 คำ�ถามเกีย่วกบัปจัจัยส่วนบคุคล คำ�ถามแบบ

ปลายปิดและใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 6 ข้อ และ

ส่วนที่ 3-6 คำ�ถามเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้คุณค่าของ

เนื้อสัตว์ปลูก ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์

ปลูก ปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก และปัจจัยการ

ตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก ตามลำ�ดับ เป็นคำ�ถามแบบ

ประเมนิคา่และใชม้าตรวดัแบบช่วง 5 ระยะ (Likert’s 

scale) 40 ข้อ ผลการคำ�นวณค่าดัชนีความสอดคล้อง

ระหว่างข้อคำ�ถามกับวัตถุประสงค์ (IOC) อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 ซึ่งมากกว่า 0.5 และมีค่าสัมประสิทธิ์สห

สัมพันธ์ของคอนบรัค (Cronbach’s Alpha Coef-

ficient) เท่ากับ 0.895 ซึ่งมากกว่า 0.70 (Srisaart, 

2017) แบบสอบถามนี้จึงนำ�ไปใช้ได้ 

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 สถิติเชิงพรรณนา (การแจกแจงความถี่ และค่า

สถิติร้อยละ) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับตัวแปร

ด้านปัจจัยส่วนบุคคล และสถิติเชิงอนุมาน (t-Test, 

F-Test (One Way ANOVA) และการวิเคราะห์การ

ถดถอยพหูคูณโดยใช้วิธีแบบ Stepwise ที่ระดับ 

นัยสำ�คัญทางสถิติ 0.05) ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน

ผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้แบ่งการนำ�เสนอเป็น 

9 ส่วน ดังนี้

	 1.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วน

บคุคลพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญเ่ปน็เพศหญงิ 

อายุ 24-29 ปี ระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี 

อาชีพลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท รายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือน 15,000-20,000 บาท และสถานภาพโสด

	 2.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการ 

รับรู้คุณค่าของเน้ือสัตว์ปลูกพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y  

มีการรับรู้คุณค่าของเนื้อสัตว์ปลูกโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดบัมาก ( X = 3.50) และเมือ่พจิารณาเปน็รายด้าน

พบว่า มีการรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ต่อสังคมมาก

ที่สุด ( X = 3.89) รองลงมาคือ ด้านคุณภาพของเนื้อ

สัตว์ปลูก ( X = 3.45) ด้านอารมณ์ของผู้บริโภค ( X
= 3.40) และด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.26) 

ตามลำ�ดบั ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน Z มกีารรบัรูค้ณุคา่ของ

เน้ือสัตวป์ลูกโดยภาพรวมอยูใ่นระดับมาก ( X = 3.72) 

และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีการรับรู้คุณค่า

ด้านประโยชนต่์อสังคมมากท่ีสุด ( X = 4.20) รองลงมา 

คือ ด้านคุณภาพของเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.70) ด้าน

อารมณ์ของผู้บริโภค ( X = 3.52) และด้านราคาของ

เนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.47) ตามลำ�ดับ

	 3.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการ

รับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์ปลูกพบว่า ผู้บริโภค  

เจเนอเรชัน Y มีการรับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์ปลูก

โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.41) และ

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีการรับรู้ความเสี่ยง
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ดา้นความคุม้คา่เงนิมากทีส่ดุ ( X = 3.58) รองลงมาคือ 

ด้านเวลาในการหาซื้อเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.55) ด้าน

การตอบรับจากสังคม ( X = 3.49) ด้านจิตวิทยาของ 

ผูบ้รโิภค ( X = 3.35) ดา้นคุณสมบัตขิองเนือ้สตัว์ปลกู  

( X = 3.25) และดา้นความปลอดภยัของเนือ้สตัวป์ลูก  

( X = 3.23) ตามลำ�ดับ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z  

มกีารรบัรูค้วามเสีย่งของเนือ้สตัวป์ลูกโดยภาพรวมอยู่

ในระดบัปานกลาง ( X = 3.38) และเมือ่พจิารณาเปน็

รายด้านพบว่า มีการรับรู้ความเสี่ยงด้านความคุ้มค่า

เงินมากที่สุด ( X = 3.59) รองลงมาคือ ด้านเวลาใน

การหาซื้อเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.51) ด้านการตอบรับ

จากสงัคม ( X = 3.46) ดา้นคุณสมบตัขิองเนือ้สัตวป์ลูก  

( X = 3.37) ด้านความปลอดภัยของเน้ือสัตว์ปลูก  

( X = 3.22) และด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค ( X = 

3.11) ตามลำ�ดับ

	 4.	 ผลวิ เคราะห์ ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการ

ยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y  

มีการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกโดยภาพรวมอยู่ในระดับ

ปานกลาง ( X = 3.30) และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น 

พบวา่ มกีารยอมรบัดา้นการตระหนักรูถึ้งเน้ือสตัวป์ลกู

มากที่สุด ( X = 3.51) รองลงมาคือ ด้านความสนใจ

เนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.46) ด้านการประเมินผลเนื้อ

สตัวป์ลกู ( X = 3.36) ดา้นการทดลองซือ้เนือ้สตัวป์ลกู  

( X = 3.24) และด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 

2.93) ตามลำ�ดับ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีการยอมรับ

เน้ือสัตว์ปลูกโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X
= 3.46) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีการ

ยอมรับด้านการตระหนักรู้ถึงเนื้อสัตว์ปลูกมากที่สุด  

( X = 3.77) รองลงมาคอื ดา้นความสนใจเนือ้สตัวป์ลกู 

( X = 3.57) ด้านการประเมินผลเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 

3.49) ด้านการทดลองซื้อเน้ือสัตว์ปลูก ( X = 3.44) 

และด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.03) ตาม

ลำ�ดับ

	 5.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการ

ตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y 

มกีารตัดสินใจซ้ือเนือ้สัตวป์ลูกโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั

ปานกลาง ( X = 3.17) และเมือ่พจิารณาเปน็รายดา้น

พบว่า มีการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูลของ 

เนื้อสัตว์ปลูกมากที่สุด ( X = 3.53) รองลงมาคือ ด้าน

การประเมินทางเลือกของเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.22) 

ด้านการตัดสินใจซ้ือเน้ือสัตว์ปลูก ( X = 3.09) ด้าน

การประเมนิผลหลงัการตัดสินใจซือ้เนื้อสัตวป์ลกู ( X
= 3.07) และด้านความจำ�เป็นต่อการบริโภคเนื้อสัตว์

ปลูก ( X = 2.96) ตามลำ�ดับ ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

มกีารตัดสินใจซ้ือเนือ้สัตวป์ลูกโดยภาพรวมอยูใ่นระดบั

ปานกลาง ( X = 3.32) และเมือ่พจิารณาเปน็รายดา้น

พบว่า มีการตัดสินใจซื้อด้านการค้นหาข้อมูลของเนื้อ

สัตว์ปลูกมากที่สุด ( X = 3.49) รองลงมาคือ ด้าน

การประเมินทางเลือกของเนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.38) 

ด้านการตัดสินใจซ้ือเน้ือสัตว์ปลูก ( X = 3.36) ด้าน 

การประเมินผลหลังการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก  

( X = 3.25) และด้านความจำ�เป็นต่อการบริโภค 

เนื้อสัตว์ปลูก ( X = 3.13) ตามลำ�ดับ

	 6.	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 แสดงใน

ตารางที่ 1 และตารางที่ 2 ตามลำ�ดับ
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y

ปัจจัยส่วนบุคคล ค่าสถิติวิเคราะห์ Sig. การแปลผล

เพศ Independent Sample t-Test 0.226 ไม่แตกต่าง

อายุ F-Test (One-Way ANOVA) 0.855 ไม่แตกต่าง

ระดับการศึกษา F-Test (One-Way ANOVA) 0.004* แตกต่าง

อาชีพ F-Test (One-Way ANOVA) 0.027* แตกต่าง

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-Test (One-Way ANOVA) 0.287 ไม่แตกต่าง

สถานภาพสมรส F-Test (One-Way ANOVA) 0.755 ไม่แตกต่าง

* อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที่ 1 พบว่า ระดับการศึกษาและ

อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์

ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y แตกต่างกันอย่างมี

นัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เพศ อายุ รายได้ 

เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเน้ือสัตว์ปลูกของผู้บริโภค 

เจเนอเรชัน Y ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05

ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

ปัจจัยส่วนบุคคล ค่าสถิติวิเคราะห์ Sig. การแปลผล

เพศ Independent Sample t-Test 0.876 ไม่แตกต่าง

ระดับการศึกษา F-Test (One-Way ANOVA) 0.515 ไม่แตกต่าง

อาชีพ F-Test (One-Way ANOVA) 0.531 ไม่แตกต่าง

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน F-Test (One-Way ANOVA) 0.017* แตกต่าง

สถานภาพสมรส F-Test (One-Way ANOVA) 0.089* แตกต่าง

* อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที ่2 พบวา่ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและ

สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z แตกต่างกัน

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่เพศ ระดับ

การศึกษา และอาชพีทีแ่ตกตา่งกนัมผีลตอ่การตดัสนิใจ 

ซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z ไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

(เนื่องจากผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มีเพียงช่วงอายุเดียว

จงึไมไ่ดท้ดสอบสมมตฐิานเนือ่งจากไมม่คีวามแตกตา่ง

ระหว่างกลุ่ม)

	 7.	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 แสดงใน

ตารางที่ 3
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้คุณค่าเนื้อสัตว์ปลูกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์ปลูก

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z 

ผู้บริโภค Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
Coefficients t Sig. t

b S.E. Beta

Generation Y

ค่าคงที่ 0.309 0.165   1.876 0.062

ด้านคุณภาพของเนื้อสัตว์ปลูก (X
1
) 0.334 0.054 0.314 6.143 0.000*

ด้านอารมณ์ของผู้บริโภค (X
2
) 0.291 0.040 0.343 7.329 0.000*

ด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก (X
3
) 0.221 0.049 0.234 4.522 0.000*

Generation Z

ค่าคงที่ 0.467 0.389   1.200 0.233

ด้านคุณภาพของเนื้อสัตว์ปลูก (X
1
) 0.363 0.107 0.320 3.401 0.001*

ด้านอารมณ์ของผู้บริโภค (X
2
) 0.236 0.076 0.270 3.112 0.002*

ด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก (X
3
) 0.196 0.091 0.194 2.163 0.033*

Generation Y R2 = 0.523, SEE = 0.597, F = 109.028, Sig. off = 0.000

Generation Z R2 = 0.358, SEE = 0.580, F = 18.583, Sig. off = 0.000

	 จากตารางท่ี 3 พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่า 

ของเนื้อสัตว์ปลูกท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y มากที่สุดคือ 

ดา้นอารมณข์องผูบ้รโิภค (Beta = 0.343) รองลงมาคอื 

ด้านคุณภาพของเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.314) และ

ดา้นราคาของเนือ้สตัวป์ลกู (Beta = 0.234) ตามลำ�ดับ 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถ 

สรุปสมการทำ�นายตัวแปรปัจจัยการรับรู้คุณค่าของ

เน้ือสัตว์ปลูกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์

ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y ดังนี้

	 Y
Y	

=
	 
0.309 + 0.334 (ด้านคุณภาพของเนื้อ 

สตัวป์ลกู) + 0.291 (ดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค) + 0.221  

(ด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก) 

	 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของเนื้อสัตว์ปลูกที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค 

เจเนอเรชัน Z มากท่ีสุดคือ ด้านคุณภาพของเนื้อ 

สัตว์ปลูก (Beta = 0.320) รองลงมาคือ ด้านอารมณ์

ของผู้บริโภค (Beta = 0.270) และด้านราคาของเนื้อ

สตัวป์ลกู (Beta = 0.194) ตามลำ�ดับ อยา่งมนียัสำ�คญั 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถสรุปสมการทำ�นาย

ตัวแปรปัจจัยการรับรู้คุณค่าของเนื้อสัตว์ปลูกที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภค

เจเนอเรชัน Z ดังนี้

	 Y
z	

=
	 
0.467 + 0.363 (ด้านคุณภาพของเนื้อ 

สตัวป์ลกู) + 0.236 (ดา้นอารมณข์องผูบ้ริโภค) + 0.196  

(ด้านราคาของเนื้อสัตว์ปลูก)

	 8.	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 แสดงใน

ตารางที่ 4 
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์ปลูกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y

ผู้บริโภค Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
Coefficients t Sig. t

b S.E. Beta

Generation Y

ค่าคงที่ 2.503 0.286   8.761 0.000

ด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค (X
1
) -0.492 0.063 -0.488 -7.824 0.000*

ด้านการตอบรับจากสังคม (X
2
) 0.332 0.072 0.280 4.630 0.000*

ด้านคุณสมบัติของเนื้อสัตว์ปลูก (X
3
) 0.358 0.078 0.262 4.587 0.000*

Generation Y R2 = 0.191, SEE = 0.778, F = 24.163, Sig. off = 0.00

	 จากตารางที ่4 พบวา่ ปจัจยัการรบัรูค้วามเสีย่ง 

ของเนื้อสัตว์ปลูกท่ีมี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y มากที่สุดคือ 

ดา้นจิตวทิยาของผูบ้รโิภค (Beta = -0.488) รองลงมา 

คือ ด้านการตอบรับจากสังคม (Beta = 0.280) และ

ด้านคุณสมบัติของเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.262) 

ตามลำ�ดับ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สามารถสรปุสมการทำ�นายตวัแปรปจัจยัการรบัรู้ความ

เสี่ยงของเน้ือสัตว์ปลูกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Y ดังนี้

	 Y
Y	

= 
	
2.503 - 0.492 (ดา้นจติวิทยาของผูบ้ริโภค)  

+ 0.332 (ด้านการตอบรับจากสังคม) + 0.358 (ด้าน

ราคาของเนื้อสัตว์ปลูก)

	 สว่นปจัจยัการรับรูค้วามเสีย่งของเนือ้สตัว์ปลกู 

ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเนื้อสัตว์ปลูกของ 

ผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z

	 9.	 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 แสดงใน

ตารางที่ 5 

ตารางที ่5 แสดงผลการวเิคราะห์การยอมรบัเนือ้สตัวป์ลกูทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสินใจซือ้เนือ้สตัวป์ลกูของผูบ้ริโภค

เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z

ผู้บริโภค Model
Unstandardized

Coefficients
Standardized
Coefficients t Sig. t

b S.E. Beta

Generation Y

ค่าคงที่ 0.213 0.099   2.148 0.033

ด้านความสนใจเนื้อสัตว์ปลูก (X
1
) 0.175 0.032 0.175 5.385 0.000*

ด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก (X
2
) 0.229 0.032 0.284 7.186 0.000*

ด้านการทดลองซื้อเนื้อสัตว์ปลูก (X
3
) 0.262 0.032 0.339 8.228 0.000*

ด้านการประเมินผลเนื้อสัตว์ปลูก (X
4
) 0.249 0.037 0.252 6.726 0.000*

Generation Z

ค่าคงที่ 1.126 0.252 4.470 0.000

ด้านความสนใจเนื้อสัตว์ปลูก (X
1
) 0.386 0.075 0.418 5.163 0.000*

ด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก (X
2
) 0.270 0.057 0.385 4.757 0.000*

Generation Y R2 = 0.812, SEE = 0.375, F = 320.174, Sig. off = 0.000

Generation Z R2 = 0.453, SEE = 0.528, F = 43.585, Sig. off = 0.000
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ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

	 จากตารางที่ 5 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเนื้อ 

สัตว์ปลูกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y มากท่ีสุดคือ ด้านการ

ทดลองซื้อเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.339) รองลงมา

คือ ด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.284)  

ด้านการประเมินผลเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.252) 

และด้านความสนใจเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 0.175) 

ตามลำ�ดับ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง

สามารถสรุปสมการทำ�นายตัวแปรปัจจัยการยอมรับ

เนื้อสัตว์ปลูกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเนื้อ 

สัตว์ปลูกของผู้บริโภค เจเนอเรชัน Y ดังนี้

	 Y
Y	

=
	 
0.213 + 0.175 (ด้านความสนใจเนื้อ 

สัตว์ปลูก) + 0.229
 
(ด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก) 

+ 0.262 (ด้านการทดลองซื้อเนื้อสัตว์ปลูก) + 0.249 

(ด้านการประเมินผลเนื้อสัตว์ปลูก)

	 ปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกที่มีอิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจซือ้เนือ้สตัวป์ลกูของผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน Z  

มากที่สุดคือ ด้านความสนใจเนื้อสัตว์ปลูก (Beta = 

0.418) และรองลงมาคอื ดา้นการยอมรบัเนือ้สตัว์ปลกู  

(Beta = 0.385) อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ซึ่งสามารถสรุปสมการทำ�นายตัวแปรปัจจัยการ 

ยอมรับเน้ือสัตว์ปลูกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

เนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน Z ดังนี้ 

	 Y
Z	

= 
	
1.126 + 0.386 (ด้านความสนใจเนื้อ 

สัตว์ปลูก) + 0.270
 
(ด้านการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก)

	 ส่วนปัจจัยการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกด้านการ

ทดลองซื้อเนื้อสัตว์ปลูกและด้านการประเมินผลเนื้อ

สตัวป์ลกูไมม่มีีอิทธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้เน้ือสตัวป์ลกู

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z

อภิปรายผล

	 ผูบ้รโิภคเจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชนั Z มกีารรบั

รู้คุณค่าของเนื้อสัตว์ปลูกด้านประโยชน์ต่อสังคมมาก

ที่สุด มีการรับรู้ความเสี่ยงของเนื้อสัตว์ปลูกด้านความ

คุ้มค่าเงินมากที่สุด มีการยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกด้าน

การตระหนักรู้ถึงเนื้อสัตว์ปลูกมากท่ีสุดและด้านการ

ยอมรับเนื้อสัตว์ปลูกน้อยที่สุด และมีการตัดสินใจซื้อ 

เนื้อสัตว์ปลูกด้านการค้นหาข้อมูลของเนื้อสัตว์ปลูก

มากที่สุดและด้านความจำ�เป็นต่อการบริโภคเนื้อสัตว์

ปลูกนอ้ยท่ีสุด สอดคล้องกบั Verbeke et al. (2015), 

Anderson และ Bryant (2018), Bryant และ Barnett  

(2020) ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้ว่าเน้ือสัตว์ปลูกเป็น

ผลิตภัณฑ์ใหม่แต่การยอมรับอาจไม่ได้เกิดขึ้นอย่าง

รวดเร็ว เนื่องจากยังเห็นประโยชน์ของเนื้อสัตว์ปลูก

ต่อสังคมมากกว่าต่อตัวเองและเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี 

ราคาสงู จงึตอ้งการหาขอ้มลูของเนือ้สตัวป์ลกูเพิม่เติม

ก่อน 

	 ความแตกต่างของระดับการศึกษาและอาชีพ 

มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเน้ือสัตว์ปลูกของผู้บริโภค 

เจเนอเรชัน Y ส่วนความแตกต่างของรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนและสถานภาพสมรสมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

เนือ้สตัวป์ลกูของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนั Z สอดคลอ้งกับ 

Serirat et al. (2009) รายได้ การศึกษา อาชีพ และ

ความเป็นอยู่มีแนวโน้มสัมพันธ์กันในเชิงเหตุและผล 

และส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

	 ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ของผู้บริโภค

มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือเนือ้สตัวป์ลกูของผูบ้รโิภค

เจเนอเรชัน Y มากที่สุด ส่วนด้านคุณภาพของเนื้อ

สัตว์ปลูกมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z มากที่สุด สอดคล้องกับ  

Anderson และ Bryant (2018) การสื่อสารถึงความ

เปน็ธรรมชาตแิละประโยชนข์องเนือ้สตัวป์ลกูจะสง่ผล

ต่อการยอมรับของผู้บริโภค

	 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงด้านจิตวิทยาของ 

ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูก

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y มากที่สุด สอดคล้องกับ 

Praphasai (2014) การรับรู้ความเสี่ยงด้านผลิตภัณฑ์

อาหารเสริมอาจได้รบัการต่อต้านจากสงัคมมผีลต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค สว่นปจัจยัการรบัรูค้วามเสีย่ง

ของเนื้อสัตว์ปลูกไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเนื้อ

สตัวป์ลกูของผูบ้ริโภคเจเนอเรชนั Z ซึง่อาจเปน็เพราะ

เติบโตมาพร้อมกับกระแสอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมและ
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ความรับผิดชอบต่อสังคม จึงมีแนวโน้มการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์โดยดูจากคุณค่ามากกว่าความเสี่ยง

ได้รวดเร็วกว่าเจเนอเรชัน Y สอดคล้องกับ EXIM  

Business Research Department (2018) เจเนอเรชนั  

Z ใหค้วามสำ�คญักบัผลติภัณฑ์เพือ่สขุภาพและรกัษโ์ลก

	 ปัจจัยการยอมรับเน้ือสัตว์ปลูกด้านการทดลองซ้ือ 

เนือ้สตัวป์ลกูมอีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจซือ้เนือ้สัตวป์ลูก 

ของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Y มากที่สุด สอดคล้องกับ 

Bryant และ Barnett (2020) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี

แนวโน้มที่จะซื้อเนื้อสัตว์ปลูกหากได้ทดลองชิมก่อน 

ส่วนด้านความสนใจเนื้อสัตว์ปลูกมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคเจเนอเรชัน Z 

มากที่สุด สอดคล้องกับ EXIM Business Research 

Department (2018) เจเนอเรชัน Z ให้ความสำ�คัญ

กับผลิตภัณฑ์เพื่อสุขภาพและรักษ์โลก 

 

สรุปผล

	 การรับรู้คุณค่าและการรับรู้ความเส่ียงของ 

เน้ือสัตว์ปลูก การยอมรับเนื้อสัตว์ปลูก และการ 

ตัดสินใจซื้อเนื้อสัตว์ปลูกของผู้บริโภคชาวไทยกลุ่ม  

เจเนอเรชัน Y และเจเนอเรชัน Z ในกรุงเทพมหานคร

มีแนวโน้มเช่นเดียวกับผู้บริโภคในประเทศอื่น แม้ว่า

เนือ้สตัวป์ลกูเปน็ผลติภณัฑใ์หม่ท่ีมปีระโยชนต์อ่สงัคม 

แต่ความไม่แน่ใจด้านราคาและประโยชน์ต่อตนเอง  

จึงทำ�ให้การยอมรับและการตัดสินใจซ้ืออาจไม่ได้

เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังนั้นผู้ผลิตเนื้อสัตว์ปลูกจึงควร

พัฒนาเนื้อสัตว์ปลูกให้มีลักษณะน่ารับประทาน ราคา

ที่จับต้องได้ และมีการรับรองจากภาครัฐ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาด้วยเทคนิค

การวิจัยเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์แบบสนทนา

เชิงลึก (In-depth Interviews) กับผู้บริโภคกลุ่มอ่ืน

หรือในเขตพื้นที่อื่น เช่น ผู้บริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน X 

ผู้ที่ไม่สามารถบริโภคเนื้อปศุสัตว์ได้เนื่องจากเหตุผล

ทางสุขภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ตรงประเด็นซึ่งจะเป็น

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบธุรกิจเน้ือสัตว์ปลูกในการ

พฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

และนักการตลาดในการกำ�หนดกลยุทธ์ทางการตลาด

และทางการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ
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