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บทค่ัดย่อ
	 	 งานวิิจััยน้�มี้วิัตถุุประสงค์์ในการสำรวิจัท่ัศึนค์ติด�านอัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมีและค์วิามีเป็นสากลของ
ผู้้�บรโิภค์ชิาวิญ่้�ปุน่ท่้�ม้ีผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองภายหลังจัากการรับชิมีโฆษณาแฝึงในย้ท้่บ	โดยเป็นการวิิจัยัเชิงิปริมีาณ	
และวิิเค์ราะห์ตามีลักษณประชิากรของกลุ่มีตัวิอย่าง	ค์อ่	เพื่ศึ	อายุ	และสถุานภาพื่สมีรส	ของกลุ่มีตัวิอย่าง
ชิาวิญ่้�ปุ่นในกรุงโตเก้ยวิและปริมีณฑ์ลท้่�รับชิมีค์ลิปวิิด้โอบนย้ท้่บมี้อายุ	 20	ปีขึ�นไป	จัำนวิน	200	ค์น	
นำข�อมี้ลจัากแบบสอบถุามีมีาท่ดสอบสมีมีติฐานด�วิยการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยพื่หุค์้ณ	ผู้ลการวิิจััยพื่บว่ิา	
ตัวิแปรทั่ศึนค์ติท่้�มี้ผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองแยกตามีลักษณะประชิากรมีากท่้�สุด	 ได�แก่	ท่ั�งเพื่ศึชิายและ
เพื่ศึหญิ่งมี้ค์วิามีเป็นสากลสง้	กลุ่มีเพื่ศึชิายชิอบม้ีปฏิสิัมีพัื่นธ์ิกับผู้้�ค์นจัากวัิฒนธิรรมีท่้�แตกต่างกัน	ในขณะท่้�
เพื่ศึหญิ่ง	ชิอบพ้ื่ดค์ุยและเร้ยนร้�	 (ส่�อสาร)	 กับผู้้�ค์นจัากวัิฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและประเท่ศึอ่�นๆ	สำหรับ
กลุ่มีอายุ	 20	 –	 39	 ปี	มี้ค์วิามีเป็นอัตนิยมีเชิิงวัิฒนธิรรมีส้ง	และมี้ค์วิามีร้�สึกแย่เมี่�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท้่�ไม่ีได�
ผู้ลิตในประเท่ศึของตนเอง	ส่วินกลุ่มีอายุ	40	–	59	ปี	มี้ค์วิามีเป็นสากล	ชิอบการมี้ปฏิิสัมีพื่ันธิ์กับผู้้�ค์นจัาก
วิฒันธิรรมีท่้�แตกตา่งและประเท่ศึอ่�นๆ	กลุม่ีสถุานภาพื่โสด/ไมีม้่ีบตุร	ชิอบพ้ื่ดค์ยุและเรย้นร้�	(ส่�อสาร)	กบัผู้้�ค์น
จัากวิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและประเท่ศึอ่�น	 ๆ	 ส่วินกลุ่มีสถุานภาพื่อ่�น	 ๆ	 	 ชิอบม้ีปฏิิสัมีพัื่นธิ์กับผู้้�ค์นจัาก
วิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและต่างประเท่ศึ
ค่ำสิำค่ัญ:	อัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมี,	ค์วิามีเป็นสากล,	ย้ท่้บ	โฆษณาแฝึง,	ผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่น

Abstract	
	 This	study	aimed	to	explore	ethnocentrism	and	consumer	cosmopolitan	attitudes	that	influence	
Japanese	consumers’	behavior	after	watching	product	placement	advertising	on	YouTube.	This	
quantitative	 research	was	conducted	by	demographic	characteristics	of	 the	samples,	namely	
gender,	age,	and	marital	status,	of	the	Japanese	samples	who	lived	in	Tokyo	and	its	suburbs,	
consisting	of	200	samples	aged	over	20	years	with	experience	watching	YouTube	videos.	The	
researcher	used	questionnaire	data	 to	 test	 the	hypothesis	using	multiple	 regression	analysis.

อิทธิิพัลของอัตินิยมเชิิงวััฒนธิรรมและค่วัามเป็นสิากลที�มีผลติ่อพัฤติิกรรม
ติอบสินองติ่อโฆษณ์าแฝงบนย้ท้บของผ้�บริโภค่ชิาวัญี�ป่�น

The	Influence	of	Ethnocentrism	and	Cosmopolitan	on	Japanese	Consumers’	Behavioral	
Responses	to	Product	Placement	on	YouTube
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The	results	showed	that	the	attitudinal	variables	that	have	the	greatest	influence	on	behavioral	
responses	are	classified	by	demographics	 as	 follows:	 	Both	males	 and	 females	 have	more	
cosmopolitan	attitudes.	Males	have	a	fondness	for	interacting	with	people	from	diverse	cultures.	At	
the	same	time,	females	prefer	to	talk	and	learn	(communicate)	with	people	from	different	cultures	
and	other	countries.	Samples	aged	20	to	39	have	a	high	ethnocentric	attitude	and	have	negative	
feelings	when	buying	products	that	are	not	produced	in	their	own	country.	Samples	aged	40	to	
59	have	more	cosmopolitan	attitudes	towards	interacting	with	people	from	different	cultures	and	
countries.	Samples	with	no	children	or	are	single	have	a	cosmopolitan	attitude	and	enjoy	discussing	
and	learning	about	other	cultures—samples	of	other	marital	statuses	like	interacting	with	people	
from	different	cultures	and	countries.
Keywords:	Ethnocentrism,	Cosmopolitanism,	YouTube,	Product	Placement,	Japanese	Consumer	

บทนำ	 	
	 ย้ท่บ้เป็นชิอ่งท่างท่้�ได�รับค์วิามีนยิมีเป็นอย่างมีาก	และมี้ผู้้�ใชิ�งานมีากกวิ่า	2	พัื่นล�านค์นท่ั�วิโลก	(Sprout-
social,	 2022)	 ย้ท้่บถุ่อว่ิาเป็นแหล่งข�อมี้ลของผู้้�ชิมีหลากหลายประเภท่	ผู้้�ชิมีจึังม้ีสิท่ธิิท่้�จัะเล่อกวิ่าสิ�งไหน
ต�องการและอยากจัะรับชิมี	 (Mironova,	2016)	 เวิลาท่้�ผู้้�ชิมีด้มีากท่้�สุด	ค์่อ	 ในชิ่วิงวิันหยุดเสาร์และอาทิ่ตย์	
ชิ่วิงเวิลา	 21.00	 –23.00	น.	 (Adaymarketing,	 2022)	 ในงานวิิจััยปี	 2022	 ในประเท่ศึญ่้�ปุ่นมี้ผู้้�ใชิ�งาน
ย้ท่บ้แตล่ะวินัมีากถุงึร�อยละ	30	และร�อยละ	56	โดยดย้ท้้่บอยา่งน�อย	1	ค์รั�ง	ภายใน	1	สปัดาห	์(Statista,	2023)	
จัากผู้ลรายงานม้ีผู้้�ใชิ�งานส่�อสังค์มีออนไลน์ในประเท่ศึญ้่�ปุ่นจัำนวิน	92	ล�านค์น	ซึ่ึ�งนับเป็นร�อยละ	74.4	
ของประชิากรท่ั�งหมีด	นอกจัากน้�ในชิ่วิงต�นปี	 2023	 ม้ีการเข�าถึุงโฆษณาย้ท่้บถึุงร�อยละ	 76.5	ของฐานผู้้�ใชิ�
อินเท่อร์เน็ตท่ั�งหมีดของญ้่�ปุ่น	 (โดยไม่ีค์ำนึงถุึงอายุ)	 ด�านเน่�อหาค์ลิปวิิด้โอท่้�ชิาวิญ้่�ปุ่นชิอบรับชิมีจัากผู้ล
รายงานของ	We	Are	Social	พื่บว่ิา	ร�อยละ	71.6	รับชิมีค์ลิปวิดิโ้อท่ั�วิไป	ร�อยละ	21.9	รับชิมีมิีวิสิกวิดิโ้อ	ร�อยละ	
16.5	รับชิมีเก้�ยวิกับเกมี	(Kemp,	2023)	
	 เน่�องจัากการใชิ�งานย้ท้่บของผู้้�บริโภค์จัำนวินมีาก	การโปรโมีต์สินค์�าผู้่านย้ท้่บจึังประสบค์วิามีสำเร็จั	
แต่บางค์รั�งก็สามีารถุสร�างค์วิามีรำค์าญ่ให�กับผู้้�ใชิ�งานได�	 เพื่ราะมี้โฆษณามีาคั์�นจัังหวิะขณะรับชิมีค์ลิป
วิิด้โอ	 (Raharjo,	 2019)	 จึังม้ีการใชิ�การโฆษณาแฝึงเพ่ื่�อไม่ีให�ผู้้�ชิมีร้�สึกรำค์าญ่	 โฆษณาแฝึง	 (Product	
Placement	Advertising)	ค์่อ	 การโฆษณาสินค์�าท่้�มี้การวิางสินค์�าหร่อตราสินค์�าในเน่�อหาของวิิด้โอและ
ไมี่เผู้ยวิัตถุุประสงค์์ในด�านการขายสินค์�าอย่างชัิดเจัน	 (Babin	 et	 al.,	 2021)	แต่จัะได�รับการสังเกต
เห็นผู้่านการใชิ�	 การกล่าวิถุึง	 หร่อนำเสนอผู้่านย้ท้่บเบอร์	 (Davtyan	&	 Tashchian,	 2022)	ท่ั�งน้�	
ประเท่ศึญ่้�ปุ่นเป็นประเท่ศึท่้�ม้ีค์วิามีอนุรักษ์นิยมี	 ม้ีค์วิามีเข�มีแข็งในด�านค์วิามีเป็นปัจัเจักนิยมีและ
ค์วิามีชัิดเจัน	 (Wang	and	Chompuming,	 2015)	 อันเน่�องมีาจัากประวิัติศึาสตร์ชิาตินิยมีของญ้่�ปุ่นท่้�
ประกอบสร�างค์วิามีรักชิาติ	 ในปัจัจัุบันผู้้�ส้งอายุของญ้่�ปุ่นจัะมี้ค์วิามีชิาตินิยมีจัึงสามีารถุแบ่งออก
เป็น	 2	กลุ่มี	ค์่อ	กลุ่มีชิาตินิยมี	และกลุ่มีต่อต�านชิาตินิยมี	 (Tanabe,	 2021)	 ในด�านการตลาดชิาวิญ่้�ปุ่น
ถุ้กมีองวิ่าค์่อนข�างแปลกและพื่ิเศึษ	บริษัท่ต่างๆต�องมี้ค์วิามีเชิ่�อมีโยงกับวิัฒนธิรรมีของญ่้�ปุ่นจัึงจัะ
ประสบค์วิามีสำเร็จั	อย่างเชิน่	บริษทั่สตาร์บัค์ส์	ท่้�มีก้ารปรับเปล้�ยนโค์รงสร�างของร�านให�ม้ีมีาตรฐานของญ้่�ปุน่	
และมี้เมีน้ชิาเข้ยวิ	เป็นต�น	อย่างไรก็ตามี	ปัจัจัุบันชิาวิญ่้�ปุน่ได�ปรับเปล้�ยนการบริโภค์ของตนเองใกล�เค์ย้งกับ
ชิาวิตะวินัตก	ชิ่�นชิอบสินค์�าท่้�มีคุ้์ณภาพื่	มีร้ะดบั	และท่ำตามีค์วิามีต�องการของลก้ค์�า	(Suarez,	Hugo	&	Paris,	2020)



165
วารสารนิเทศศาสตรปริทัศน์ ปีที่ 28 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม - สิงหาคม 2567)

	 ดังนั�นการใชิ�งานย้ท่้บของผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นจึังมี้ค์วิามีน่าสนใจัในการศึึกษาวิ่ามี้อิท่ธิิพื่ลต่อ
พื่ฤติกรรมีในการแสดงออกอย่างไร	นอกจัากน้�	 วิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างย่อมีส่งผู้ลต่อท่ัศึนค์ติและพื่ฤติกรรมี	
ผู้้�วิิจััยจัึงได�นำท่ฤษฎ้ีอัตนิยมีเชิิงวัิฒนธิรรมีของผู้้�บริโภค์	และค์วิามีเป็นสากลมีาประกอบในงานวิิจััยฉบับน้�

วััติถ่ประสิงค์่ของการวัิจัย
	 เพ่ื่�อศึึกษาท่ัศึนค์ติเชิิงวิัฒนธิรรมีท่้�มี้ผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองของผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นต่อการโฆษณา
แฝึงในย้ท่บ้	โดยแยกวิเิค์ราะหต์ามีลกัษณะประชิากรของกลุม่ีตวัิอยา่ง	ได�แก	่เพื่ศึ	อาย	ุและสถุานภาพื่สมีรส
แนวิค์ิดท่ฤษฎี้ท่้�เก้�ยวิข�อง	
	 1.การโฆษณ์าแฝง
	 โฆษณาแฝึง	(Product	Placement)	ค์อ่	การโฆษณาสินค์�าผู่้านชิ่องท่างต่างๆ	เพื่่�อสร�างการรับร้�เก้�ยวิกับ
แบรนด์และสรุปเก้�ยวิกับแบรนด์ง่ายๆให�ผู้้�บริโภค์ได�ร้�จักั	ภายในช่ิองย้ท้่บม้ีการจัดัวิางสินค์�าท่้�อย้ใ่นระดับการ
เหน็สนิค์�าผู่้านเน่�อหาของย้ท้่บเบอร์	โดยการใชิ�สินค์�า	พ้ื่ดถึุงสนิค์�า	และการนำเสนอ	(Panda,	2003;	Davtyan	
&	Tashchian,	2022)	ไมีว่ิา่จัะเปน็การนำเสนอตั�งแต่เริ�มีค์ลิปวิดิโ้อ	กลางเน่�อหาค์ลิปวิดิโ้อ	หรอ่ท่�ายค์ลปิวิดิโ้อ	
เน่�องจัากย้ท่้บเบอร์ต�องการให�ผู้้�ชิมีไม่ีกดข�ามีค์ลิปวิิดโ้อ	รำค์าญ่หร่อ	ร้�สึกเบ่�อหน่าย	 (Tresa	Sebastian	et	
al.,	 2021)	ยิ�งย้ท่้บเบอร์ได�รับค์วิามีนิยมีมีาก	 ย่อมีม้ีโฆษณามีากขึ�นเช่ินกัน	 (Gerhard,	 2017)	นอกจัากน้�
จัุดมีุ่งหมีายของการโฆษณาแฝึง	 เพ่ื่�อให�ผู้้�ชิมีสนใจั	 เห็นสินค์�า	 รับร้�เก้�ยวิกับสินค์�า	 เสริมีสร�างท่ัศึนค์ติท่้�ด้	
(Williams	et	al.,	2011)	ร้ปแบบของโฆษณาแฝึงแบ่งออกเป็น	3	ร้ปแบบ	ได�แก่
	 	 1.1)	 การวิางสินค์�ามีองเห็นได�ชิัด	ค์่อ	การวิางสินค์�าให�มีองอย่้ในระยะมีองเห็นของผู้้�บริโภค์	
โดยการวิางแบบแนบเน้ยนไปกับฉาก	(Gupta	และ	Lord	,1998;	Brennan	&	Babin,	2004)	ท่ว่ิาหากวิาง
สินค์�าแนบเน้ยนไปกับเน่�อหาจัะท่ำให�เกิดท่ัศึนค์ติเชิิงบวิกของผู้้�บริโภค์มีากกวิ่า	(Cowley	&	Barron,	2008)
	 	 1.2)	การเสนอสินค์�ากลมีกล่นไปกับเน่�อหา	 (Relevance	of	Products	 to	YouTube	Content)	
ค์่อ	การวิางสินค์�ากลมีกล่นไปกับเน่�อหาให�ผู้้�บริโภค์ร้�สึกค์ล�อยตามี	(Karrh	et	al.,	2003)	หากไมี่เหมีาะสมี
กับเน่�อหาท่้�กำลังเสนอ	ไมี่ม้ีค์วิามีเช่ิ�อมีโยงกัน	ผู้้�ติดตามีย้ท่บ้เบอร์จัะเพื่ิกเฉยต่อค์ลิปวิิด้โอนั�น	(Koo,	2023)
	 	 1.3)	การวิางสินค์�าและการพื่้ดถุึงสินค์�า	(Talking	About	Product	and	Product	Placement)	ค์่อ	
ย้ท่้บเบอร์กล่าวิถึุงสินค์�า	แบรนด์	ราค์า	และสถุานท่้�สามีารถุซึ่่�อสินค์�าได�	(Russell,	2002;	Schwemmer	&	
Ziewiecki,	2018)
	 ผู้้�วิิจััยจัึงนำแนวิคิ์ดน้�มีาเป็นส่วินประกอบในการค์�นหาวิ่าปัจัจััยด�านท่ัศึนค์ติเชิิงวัิฒนธิรรมีมี้ผู้ลอย่างไร
ต่อพื่ฤติกรรมีการตอบสนองของผู้้�บริโภค์	
	 2.ทัศึนค่ติิเชิิงวััฒนธิรรม
	 	 1.)	 อัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมี	 (Ethnocentrism)	 Shimp	และ	Sharma	 (1987)	 กล่าวิว่ิา	
อัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมีค์่อ	ค์วิามีเชิ่�อของผู้้�บริโภค์ท่้�มี้ต่อค์วิามีเหมีาะสมีกับศึ้ลธิรรมีและสินค์�าท้่�ผู้ลิตจัาก
ต่างประเท่ศึ	และจัะมี้ท่ัศึนค์ติเชิิงลบต่อสินค์�าและแบรนด์ต่างประเท่ศึ	 เพื่ราะเชิ่�อวิ่าการซึ่่�อสินค์�า
ต่างประเท่ศึอาจัเป็นการท่ำลายเศึรษฐกิจัของประเท่ศึตนเอง	 ซึ่ึ�งระดับอัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมีสามีารถุ
แตกต่างกันแมี�บุค์ค์ลนั�นจัะอย่้ในประเท่ศึเด้ยวิกัน	บางบุค์ค์ลอาจัเกล้ยดชิังในการจัะซึ่่�อสินค์�าจัาก
บางประเท่ศึและแสดงออกในด�านลบต่อประเท่ศึนั�นๆ	 	 (Nguyen,	 2023)	 	 นอกจัากน้�	 อัตนิยมี
เชิิงวัิฒนธิรรมียังถุ้กใชิ�เป็นเค์ร่�องมี่อในการส่งเสริมีสินค์�าภายในประเท่ศึ	และปฏิิเสธิสินค์�าจัากต่างประเท่ศึ	
Herche	(1994,	อ�างถึุงใน	Akdogan	et	al.,	2012)	ดังนั�น	อัตนยิมีเชิงิวิฒันธิรรมีจังึเปน็หนึ�งในปัจัจัยัท่้�สามีารถุ
ส่งผู้ลต่อการตัดสินใจัของผู้้�บริโภค์ในการซึ่่�อสินค์�าในประเท่ศึหร่อสินค์�าต่างประเท่ศึ	(Silili	&	Karunaratna,	
2014)	
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		 อัตนิยมีวัิฒนธิรรมีเป็นส่วินหนึ�งในการประเมีินภาพื่ลักษณ์ของประเท่ศึท่้�ผู้ลิตสินค์�า	ค์ุณภาพื่สินค์�า	
และค์วิามีตั�งใจัซึ่่�อสินค์�า	 โดยเฉพื่าะประเท่ศึท่้�กำลังพัื่ฒนา	 (สมีพื่ล	 วัินต๊ะเมีล์,	 2549)	 	 มัีกจัะเล่อกซึ่่�อ
สินค์�าในประเท่ศึตนเองบางอย่างมีากกว่ิาซึ่่�อสินค์�าจัากต่างประเท่ศึ	ยกตัวิอย่างเชิ่น	ประเท่ศึญ่้�ปุ่นมี้ค์วิามี
เข�มีแข็งอย่างมีากในด�านการออกแบบและอุตสาหกรรมีประเภท่ไฟ้ฟ้้าเน่�องจัากค์นบางกลุ่มีม้ีค์วิามี
หวิาดกลัวิและม้ีทั่ศึนค์ติเชิิงลบต่อชิาวิต่างประเท่ศึ	(Vadhanavisala,	2014)	ท่วิ่าบางค์รั�งผู้้�บริโภค์ก็เลอ่กซึ่่�อ
สนิค์�าจัากประเท่ศึแหลง่กำเนดิ	(Karoui	&	Khemakhemb,	2019)		จัากข�อมีล้เก้�ยวิกับอัตนยิมีวัิฒนธิรรมีเบ่�องต�น		
ผู้้�วิิจัยันำมีาสร�างค์ำถุามีตัวิแปรในการวิจิัยัของทั่ศึนค์ตดิ�านอัตนิยมีเชิงิวัิฒนธิรรมีของผู้้�บริโภค์	(Jin	et	al.,	2015)	
	 	 2.)	ค์วิามีเป็นสากล-การเปิดรบัวัิฒนธิรรมี	(Consumer	Cosmopolitanism	-	Cultural	Openness)	
ค์วิามีเป็นสากลผู้้�บริโภค์	ค์อ่	ผู้้�บริโภค์ท่้�แสวิงหาสินค์�าและประสบการณ์จัากต่างประเท่ศึ	เพื่ราะม้ีมีุมีมีองวิ่า
โลกเปน็พ่ื่�นท่้�ตลาดของตนเองและยนิยอมีท่้�จัะท่ดลองสนิค์�าท้่�ไมีค่์ุ�นเค์ยจัากตา่งประเท่ศึ	(Diamantopoulos	
et	 al.,	 2019)	 ยิ�งม้ีค์วิามีเป็นสากลมีากยิ�งม้ีค์วิามีอยากลองสินค์�าต่างประเท่ศึมีากเท่่านั�น	 (Part	&	Vida,	
2013)	 ตัวิแปรท่้�ผู้้�บริโภค์มี้ต่อค์วิามีเป็นสากลแบ่งออกเป็น	3	 ระดับ	 ได�แก่	การเปิดใจัต่อวัิฒนธิรรมีอ่�นๆ	
การเห็นค์ุณค์่าของค์วิามีหลากหลาย	 	และการก�าวิข�ามีขอบเขตของการบริโภค์	 (Riefler,	Diamantopou-
los,	&	Siguaw,	 2012).	 	 โดยกลุ่มีค์นเหล่าน้�จัะเปิดใจั	 ไม่ียึดติดกับวัิฒนธิรรมีใดวัิฒนธิรรมีหนึ�ง	 ซึึ่�งได�
มีาจัากการพ้ื่ดได�หลากหลายภาษา	ชิาวิญ้่�ปุ่นท่้�ได�รับการศึึกษาภาษาอังกฤษ	 ม้ีค์วิามีอยากร้�อยากเห็นหา
สิ�งท่้�ท่ำให�เกิดค์วิามีร้�สึกต่�นเต�น	 (Terasaki	&	Perkins,	 2017)	 จัากแนวิคิ์ดข�างต�นของค์วิามีเป็นสากล	
ผู้้�วิิจััยได�นำมีาสร�างค์ำถุามีตัวิแปรในงานวิิจััยของท่ัศึนค์ติค์วิามีเป็นสากลของผู้้�บริโภค์	
	 3.พัฤติิกรรมติอบสินองของผ้�บริโภค่	(Consumer	Behavioral	Response)
	 กระบวินการตอบสนองของผู้้�บริโภค์เกิดจัากการรับข�อมี้ลข่าวิสารและส่งผู้ลให�เกิดการเปล้�ยนแปลง
ท่างพื่ฤติกรรมีไปจันถึุงซึ่่�อสินค์�า	 (Belch	&	Belch,	 1993)	สิ�งท่้�สามีารถุกระตุ�นผู้้�บริโภค์เกิดจัากสภาพื่
แวิดล�อมี	ปฏิิสัมีพื่ันธิ์ในชิุมีชิน	สินค์�า	 และอ่�นๆ	 (Lin	&	Shen,	 2023)	 	 ย้ท่้บเป็นชิ่องท่างท่้�สะดวิกใน
การเร้ยนร้�เก้�ยวิกับสินค์�า	 	 (Mironova	 ,	 2016)	ท่ั�งน้�	 การตอบสนองของผู้้�บริโภค์เกิดจัากการม้ี
ปฏิิสัมีพัื่นธ์ิเชิิงสังค์มีท่้�มี้ผู้ลต่อค์วิามีร้�ค์วิามีเข�าใจั	ค์่อ	การรับร้�ค์วิามีเพื่ลิดเพื่ลิน	และค์วิามีโปร่งใสและ
ตอบสนองเม่ี�อได�รับข�อมีล้ท่้�เป็นประโยชิน์น่าเชิ่�อถุอ่	 	 นอกจัากน้�	 ผู้้�บริโภค์สามีารถุเลอ่กประเภท่ของเน่�อหา
วิ่าตนเองชิอบแบบใด	 เพื่ราะการรับชิมีโฆษณาเป็นการช่ิวิยประหยัดเวิลา	 (Silaban	et	 al.,	 2022)	
ยุบล	 เบ็ญ่จัรงค์์กิจั	 (2553)	 ได�ศึึกษาเก้�ยวิกับพื่ฤติกรรมีการตอบสนองของกลุ่มีผู้้�บริโภค์เป้าหมีายต่อการ
ประชิาสัมีพัื่นธ์ิท่างส่�อใหมี่	พื่บว่ิา	ผู้้�บริโภค์มี้การตอบสนองต่อการส่�อสารบนส่�อสังค์มีออนไลน์	ด�วิยการ	
การตดิตามีข�อมีล้เพิื่�มีเตมิี	การกด	Like	การเข้ยนค์อมีเมีนตแ์ละการแสดงค์วิามีค์ดิเหน็	การกดแชิร	์การบนัท่กึ	
การติดตามี	และการกดเข�าลิงก์รายละเอ้ยดด�านล่างค์ลิป	และการตัดสินซึ่่�อสินค์�า	ผู้้�วิิจััยได�นำผู้ลของ	
ยุบล	 เบ็ญ่จัรงค์์กิจัมีาสร�างเป็นกรอบการวิิจััยเก้�ยวิกับพื่ฤติกรรมีตอบสนองของผู้้�บริโภค์	 ในงานวิิจััยของ	
Bianka	Mtodkowska	 (2019)	พื่บว่ิา	ย้ท่้บเบอร์มี้ส่วินในการตัดสินใจัซึ่่�อสินค์�า	 เพื่ราะผู้้�บริโภค์มีองว่ิา
ย้ท่้บเบอร์เป็นแหล่งข�อมี้ลท่้�น่าเชิ่�อถุ่อและมี้ค์วิามีซึ่่�อสัตย์	 (Corrêa	 et	 al.,	 2020)	 ยิ�งย้ท้่บเบอร์ได�รับ
ค์วิามีนิยมีมีาก	จัะสามีารถุดึงด้ดค์วิามีสนใจัและค์วิามีสงสารจัากผู้้�บริโภค์	และสามีารถุสร�างปฏิิสัมีพื่ันธิ์
กับผู้้�บริโภค์ได�	(Mironova	,	2016)	
 4.แนวัค่ิดประชิากรศึาสิติร์
	 	 1.)	 เพื่ศึ	ประเท่ศึญ่้�ปุ่นม้ีประชิากรเป็นเพื่ศึหญิ่งร�อยละ	51.2	 ในขณะท่้�มี้เพื่ศึชิายร�อยละ	48.8	
(Santandertrad,	 2024)	สังค์มีประเท่ศึญ่้�ปุ่นผู้้�หญ่ิงท่้�ท่ำงานนอกบ�านน�อย	พื่นักงานบริษัท่ในประเท่ศึ
ญ่้�ปุ่นมี้ชิ่วิงเวิลาการท่ำงานค์่อนข�างยาวินาน	ซึ่ึ�งส่งผู้ลต่อค์วิามีเค์ร้ยด	(Piya	Pongsapitaksanti,	2017)	ใน
ส่วินของการซึ่่�อสินค์�าผู่้านช่ิองท่างออนไลน์ในปี	 2023	พื่บว่ิา	จัำนวินค่์าเฉล้�ยในการซึ่่�อสินค์�าออนไลน์
ระหวิ่างเพื่ศึชิายและเพื่ศึหญ่ิงมี้จัำนวินใกล�เค์้ยงกันร�อยละ	45	ต่อสัปดาห์	(Statista,	2023)	
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	 	 2.)	อายุ
								 เจัเนอเรชิันวิาย	 (Generation	Y	หร่อ	Millennials)	หร่อชิาวิญ่้�ปุ่นเร้ยกวิ่า	 “ย้โท่ริ”	 (Brandbuffet,	
2019)	มี้อายุระหวิ่าง	18	-	37	ปี	(Muangtum,	2020)	เป็นกลุ่มีท่้�เติบโตมีาพื่ร�อมีกับเท่ค์โนโลย้	อินเท่อร์เน็ต	
และโท่รศึัพื่ท่์มี่อถุ่อ	และอย่้ในยุค์ท่้�สามีารถุเข�าถุึงอินเท่อร์เน็ตได�อย่างสะดวิก	นอกจัากน้�	 กลุ่มีย้โท่ริยังมี้
ค์วิามีแตกต่างจัากค์นรุ่นอ่�นๆ	มีักเล่อกใชิ�ของท้่�เหมีาะสมีกับตนเองและบ่งบอกค์วิามีเป็นตนเองมีากท้่�สุด	
(Brandbuffet,	2019)
						 	 	กลุ่มีเจัเนอเรชัิน	X	 (Generation	X)	มี้อายุระหวิ่าง	38	–	53	ปี	หร่อชิาวิญ่้�ปุ่นเร้ยกวิ่า	 “ชิินจั้รุย”	
ใชิ�เวิลาวิัยรุ่นในเศึรษฐกิจัฟ้องสบ้่และเป็นการบริโภค์ส่�อยุค์แรกและมี้แนวิโน�มีท่้�จัะใชิ�จ่ัายเงินเพ่ื่�อ
ตนเองเป็นหลัก	 (Henrique,	 2022)	 เป็นกลุ่มีท่้�มี้ค์วิามีภักด้ต่อสินค์�า	 ชิอบค์�นค์วิ�าข�อมี้ลผู้่านย้ท้่บ	
ให�ค์วิามีสำคั์ญ่กับส่�อเก่า	 นักการตลาดส่วินใหญ่่มีองกลุ่มีน้�เป็นอันดับหนึ�งในการขายสินค์�า
ประเภท่เค์ร่�องสำอาง	นิยมีด้ค์ลิปวิิด้โอท่้�ให�ค์วิามีร้�หร่อร้วิิวิสินค์�า	(Eisner,	2005;	Muangtum,	2020)
		 	 กลุ่มีเบบ้�บ้มีเมีอร์	(Baby	Boomer)	มี้อายุระหวิ่าง	54	–	72	ปี	ชิาวิญ่้�ปุ่นเร้ยกวิ่า	“ดันไค์โนะเซึ่ะได”	
ผู้้�ชิายในกลุม่ีน้�ม้ีลกัษณะเป็น	“นักรบองค์ก์ร”	ท่้�นำประเท่ศึญ่้�ปุน่ไปส้ว่ิฒันธิรรมีการท่ำงานท้่�หนกัหน่วิงมีห้น�าท่้�
สร�างและเผู้ยแพื่รวั่ิฒนธิรรมีตั�งแตต่ะวินัตกมีาญ้่�ปุน่	สว่ินเบบ้�บม้ีเมีอรก์ลุม่ีอายนุ�อยเปน็กลุม่ีท้่�เตบิโตมีากบัโท่รท่ศัึน์	
เค์ร่�องเล่นวิิด้โอเกมี	 	 (Henrique,	2022)	ค์นกลุ่มีน้�ชิอบสินค์�าท่้�มี้ภาพื่ชัิดเจัน	 ใส่ใจัสุขภาพื่และค์รอบค์รัวิ	
(Eisner,	2005	;	Muangtum,	2020
	 	 ประชิากรส่วินใหญ่่ของชิาวิญ้่�ปุ่นเป็นผู้้�ส้งอายุ	 อ�างอิงจัากข�อมี้ลล่าสุดของ	World	Bank	
พื่บวิ่า	ประชิากรอายุ	 65	ปีขึ�นไปอย่้ท้่�ร�อยละ	 29	ชิาวิญ่้�ปุ่นชิ่�นชิอบสินค์�าท่้�ม้ีค์ุณภาพื่มีากกวิ่าปริมีาณ	
(Santandertrade,	 2024)	ผู้้�บริโภค์อายุ	 15	 –	 29	 ปีให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับสินค์�าท้่�เป็นท้่�นิยมีและบริการท้่�ด้	
เพื่่�อการตัดสินใจัซึ่่�อสินค์�า	(Statista,	2021)	ชิาวิญ่้�ปุ่นมี้การเปิดรับสินค์�าต่างประเท่ศึ	สินค์�าท่้�มี้ค์วิามีพื่ิเศึษ	
อย่างเช่ิน	นาฬิิกาจัากประเท่ศึสวิิตเซึ่อร์แลนด์	 ม้ีค์วิามีภักด้ต่อแบรนด์สินค์�าแต่ด�วิยจัำนวินประชิากร
ท่้�มี้ผู้้�ส้งอายุมีากกวิ่าอายุน�อ	 ยการจัะตอบรับสินค์�าใหมี่	 ๆ	 จัึงถุ้กปฏิิเสธิ	การใชิ�ส่�อออนไลน์ส่วินใหญ่่
ชิอบด้ค์ลิปวิิด้โอและติดตามีอินฟ้ล้เอนเซึ่อร์	 (Influencer)	 	 (Santandertrade,	 2024)	ชิ่วิงอายุต�ำกว่ิา	 34	
จัะใชิ�จ่ัายเก้�ยวิกับค่์าใชิ�จ่ัายภายในบ�าน		อาหาร	และสิ�งท่้�ชิว่ิยในการพัื่กผู่้อน	ชิว่ิงอายุ	35	–	59	ใชิ�จัา่ยเก้�ยวิกับอาหาร	
ค์่าใชิ�จ่ัายอ่�นๆ	และช่ิวิงอายุ	 60	 ปีขึ�นไปให�ค์วิามีสนใจัและใชิ�จ่ัายเก้�ยวิกับอาหารและค์่าเดินท่างหร่อ
ค์่าอุปกรณ์ส่�อสาร	(Statistics	Bureau,	2023)
	 	 3.)	 สถุานภาพื่สมีรส	 ปัจัจุับันชิาวิญ่้�ปุ่นเป็นโสดมีากขึ�น	และก่อให�เกิดตลาดร้ปแบบใหม่ีจัาก
ท่้�เป็นการโฆษณาแบบค์รอบค์รัวิเป็นการโฆษณาสินค์�าเพื่่�อค์นโสด	รวิมีไปถุึงร�านอาหารก็มี้โซึ่นท่้�นั�งสำหรับ
นั�งค์นเด้ยวิ	(Nguyen,	2023)	ในส่วินของการบริโภค์ของกลุ่มีชิาวิญ่้�ปุ่นท่้�แต่งงานแล�วิตั�งแต่อายุ	29	ปีขึ�นไป	
พื่บว่ิา	ยิ�งอายุมีากยิ�งมี้การบริโภค์มีากในค์รอบค์รัวิ	ค์นท่้�เป็นโสดชิ่วิงอายุท่้�ใชิ�เงินมีากท่้�สุด	ค์่อ	35	–	59	ปี	
ค์นท่้�เป็นโสดจัะใชิ�จ่ัายเงินเก้�ยวิกับ	ค์่าน�ำมัีน	ค์่าไฟ้ฟ้้า	การด้แลรักษาสุขภาพื่	ในขณะท่้�ค์นท่้�มี้ค์รอบค์รัวิจัะ
ใชิ�จั่ายเงินเก้�ยวิกับอาหาร	ค์่าเดินท่าง	ค์่าใชิ�จ่ัายอ่�นๆ	(Statistics	Bureau,	2023)
	 5.แนวัค่ิดสิามัค่ค่ีส่ิ�อสิาร	(Harmonic	Communication	:	HC)
	 ผู้้�วิิจัยันำแนวิค์ดิน้�มีาประกอบการอภิปรายผู้ลการวิจิัยั	ซึึ่�งเปน็แนวิค์ดิการส่�อสารแบบสอดค์ล�อง	โดยเกิดจัาก
ค์วิามีสามัีค์ค์แ้ละค์วิามีกลมีกลน่ระหวิา่งท่กุสิ�งท่กุอยา่งและรวิมีไปถุงึกระบวินการส่�อสารของบคุ์ค์ล	ประกอบด�วิย	
1.	ค์วิามียั�งย่นของท่กุค์น	ท่กุค์นได�รบัผู้ลประโยชิน	์(Sustainability)	2.	ค์วิามีร้�เท่า่ท่นัส่�อท้่�และค์วิามีเสมีอภาค์
เท่า่เท้่ยมีกนั	(Media	Literacy)	ค์อ่	ผู้้�รับสารร้�เท่า่ท่นัส่�อ	ไม่ีถุก้ชัิกจัง้ได�งา่ย		3.	อิสรภาพื่ในการส่�อสาร	ไม่ีก่อให�เกดิ
ปัญ่หาแก่ทุ่กสิ�งท้่�เก้�ยวิข�อง	และไมี่ท่ำให�ใค์รเด่อดร�อน	 (Freedom	of	 Expression	with	Empathy)	
ค์่อ	การส่�อสารอย่างม้ีอิสรภาพื่	แต่ยังอย่้ภายใต�กฎีระเบ้ยบของสังค์มีและค์วิบคุ์มีไม่ีให�ม้ีเน่�อหาท้่�รุนแรง	
(วิรวิรรณ	องค์์ค์รุฑ์รักษา,	2564)
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กรอบแนวัค่ิดในการวัิจัย
 

ภาพัที�	1	ภาพักรอบแนวัค่ิดในการวัิจัย

สิมมติิฐานของการวัิจัย
	 1.อตันิยมีเชิงิวัิฒนธิรรมีและค์วิามีเปน็สากลม้ีอิท่ธิิพื่ลต่อพื่ฤตกิรรมีตอบสนองของเพื่ศึชิายและเพื่ศึหญิ่ง
	 2.อัตนิยมีเชิิงวัิฒนธิรรมีและค์วิามีเป็นสากลม้ีอิท่ธิิพื่ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองของชิาวิญ้่�ปุ่นอายุ	
20	-	39	ปี	และอายุ	40	-	59	ปี	
		 3.อัตนิยมีเชิิงวัิฒนธิรรมีและค์วิามีเป็นสากลม้ีอิท่ธิิพื่ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองของชิาวิญ่้�ปุน่สถุานภาพื่
โสด/ไมี่มี้บุตรและ	สถุานภาพื่อ่�นๆ

วัิธิีดำเนินการวัิจัย
	 ประชิากรและกล่่มตัิวัอย่างที�ใชิ�ในการวัิจัย	 ค์่อ	 ชิาวิญ่้�ปุ่นเพื่ศึชิายและเพื่ศึหญิ่งอายุ
ระหวิ่าง	 20	 –	 59	ปี	 ในกรุงโตเก้ยวิและปริมีณฑ์ล	 (ค์ะนะกะวิะ	ยามีานะชิิ	 ชิิบะ	 ไซึ่ตามีะ	อิบาระกิ)	
ท่้�เค์ยรับชิมีย้ท่้บ	 เน่�องจัากเป็นกลุ่มีท้่�ใชิ�งานย้ท่้บมีากท่้�สุด	 (Sproutsocial,	 2022)	 ผู้้�วิิจััยกำหนด
กลุ่มีตัวิอย่างด�วิยการอ�างอิงจัากหลักการใชิ�สถิุติวิิเค์ราะห์แบบพื่หุตัวิแปรท่้�มี้จัำนวินอย่างน�อย	5	 ถึุง	
10	 เท่่าของจัำนวินดัชิน้วิัดทั่�งหมีด	21	 ข�อ	 ดังนั�นจัำนวินกลุ่มีตัวิอย่างม้ีค์วิรอย่างน�อย	 105	 ถึุง	
210	ตัวิอย่าง	(Henseler	et	al.,	2016	อ�างถุึงใน	ฉันธิะ	จัันท่ะเสนา,	อาท่ิตโย	พื่ล้รักษ์	และสจั้	ประเสริฐสังข์,	
2560)		ผู้้�วิิจััยจัึงกำหนดตัวิอย่างท่้�	200	ตัวิอย่าง	โดยเก็บข�อมี้ลในชิ่วิง	พื่ฤศึจัิกายน	2565	-	มีกราค์มี	2566	
	 เค่ร่�องม่อที�ใชิ�ในการวิัจัย	 ค์่อแบบสอบถุามีออนไลน์	 ซึึ่�งถุ้กแปลเป็นภาษาญ้่�ปุ่นด�วิยผู้้�ท่รงคุ์ณวุิฒิ	
2	 ท่่านชิาวิไท่ยและชิาวิญ่้�ปุ่น	 ใชิ�การวิัดแบบ	Likert	 scale	 5	 ระดับ	 ซึึ่�งชิุดค์ำถุามีประกอบการวิิจััยมี้ดังน้�
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ส่วินท่้�	1	ข�อมี้ลท่ั�วิไปของชิาวิญ่้�ปุน่
ส่วินท่้�	2	ท่ัศึนค์ติเชิิงวิัฒนธิรรมีและพื่ฤติกรรมีตอบสนองต่อการโฆษณาแฝึงในย้ท่บ้	ดังน้�	
	 อัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมี	(Ethnocentrism	หร่อ	ENC)		(Jin	et	al.,	2015)	
	 	 1.	ค์วิามีร้�สึกไม่ีด้เมี่�อซึ่่�อสินค์�าท่้�ไมี่ได�ผู้ลิตในประเท่ศึของตนเอง	(AE1)
	 	 2	ค์วิามีช่ิ�นชิอบการซึ่่�อสินค์�าภายในประเท่ศึมีากกวิ่าซึ่่�อสินค์�าต่างประเท่ศึ	(AE2)
	 	 3	ค์วิามีร้�สึกเช่ิ�อมีั�นในสินค์�าประเท่ศึตนเองมีากกวิ่าสินค์�าต่างประเท่ศึ	(AE3)
	 ค์วิามีเป็นสากล	(Cosmopolitanism	หรอ่	CSP)	(Terasaki	&	Perkins,	2017)
	 	 1.	ค์วิามีชิ่�นชิอบแลกเปล้�ยนค์วิามีค์ิดเห็นกับค์นต่างวิัฒนธิรรมีหร่อต่างชิาติ	(AC1)
	 	 2.	ค์วิามีสนใจัในการเรย้นร้�เก้�ยวิกับค์นต่างประเท่ศึ	(AC2)
	 	 3.	ค์วิามีร้�สึกสนุกกับการได�อย้่กับค์นต่างชิาติเพื่่�อเร้ยนร้�เก้�ยวิกับมีุมีมีองของพื่วิกเขา	(AC3)
	 พื่ฤติกรรมีตอบสนอง	(Behavioral	Response	หร่อ	BR)	(ยุบล	เบ็ญ่จัรงค์์กิจั,	2553)	
	 	 1.		การตดิตามีข�อมีล้เพิื่�มีเตมิีเก้�ยวิกบัสนิค์�าตา่งๆ	จัากค์ลปิวิดิโ้อในย้ท่บ้ท้่�ค์ณุได�ยนิหรอ่ได�	เห็นสนิค์�า				
		 	 2.		การกด	Like	ในย้ท่้บท่้�ค์ุณได�ด้ได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�า	
		 	 3.		การเข้ยนค์อมีเมีนต์	/แสดงค์วิามีเห็น	(Comment)	ในย้ท่บ้ท่้�ค์ุณได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�า	
		 	 4.	 การกดแชิร์	 (Share)	 ในย้ท่้บท่้�คุ์ณได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�าไปยังช่ิองท่างส่วินตัวิของค์ุณ	 เชิ่น	
เฟ้ซึ่บุก๊	(Facebook)	อินสตาแกรมี	(Instagram)	ไลน์	(Line)	ท่วิิตเตอร์	(Twitter)	
		 	 5.	การบันท่ึก	(Download)	ในย้ท่้บท่้�ค์ุณได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�า	
		 	 6.	การติดตามี	(Subscribe)	ช่ิองย้ท่้บท่้�มี้ค์ลิปวิิด้โอท่้�ค์ุณได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�า
		 	 7.	การเข�าลิงก์รายละเอ้ยด	(Description)	ด�านล่างค์ลิปในย้ท่บ้ท่้�ค์ุณได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�าและ
ตัดสินใจัเข�าไปยังเวิ็บไซึ่ต์ของสินค์�านั�นๆ
	 	 8.	การซึ่่�อสิ�งของตามีค์ลิปวิดิ้โอในย้ท่้บท่้�ค์ุณได�ยินหร่อได�เห็นสินค์�านั�น	
	 ผู้้�วิิจััยได�หาค์วิามีเช่ิ�อมีั�นด�วิยการนำแบบสอบถุามีไปท่ดสอบ	30	ตัวิอย่าง	โดยวิิธิ้ของ	Cronbach	เพื่่�อ
ท่ดสอบค์วิามีน่าเช่ิ�อถุอ่ของแบบสอบถุามี	ผู้้�วิิจััยหาค์่าค์วิามีเท่้�ยงตรงตามีส้ตรของ	วิิเชิ้ยร	 เกตุสิงห์	(2543)	
ของค์่าสัมีประสิท่ธิิ�อัลฟ้่า	(Coefficient	Alpha)	โดยผู้ลท่้�ได�ค์่อสามีารถุนำมีาใชิ�ในการวิิจััยได�		ตามีตารางท่้�1

ติารางที�	1	แสดงผู้ลการท่ดสอบค์วิามีน่าเช่ิ�อถุ่อของแบบสอบถุามี

การเก็บรวับรวัมข�อม้ล
	 สถิุติท่้�ใชิ�ในการวิเิค์ราะหข์�อมีล้	ผู้้�วิจิัยัได�ใชิ�การวิิเค์ราะห์	ได�แก่	ค่์าร�อยละ	ค่์าเฉล้�ย	ค่์าสว่ินเบ้�ยงเบนมีาตรฐาน	
การวิิเค์ราะห์ถุดถุอยพื่หุค์้ณ	(Multiple	Regression	Analysis)	โดยวิิธิ้แบบขั�นตอน	(Stepwise)	
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ผลการวัิจัย
	 1.	 จัากกลุ่มีตัวิอย่างท่ั�งหมีดจัำนวิน	 200	ค์น	 ม้ีผู้้�ตอบแบบสอบถุามีเป็นเพื่ศึชิายและเพื่ศึ
หญ่ิงจัำนวินเท่่ากัน	 ร�อยละ	 50	 โดยมี้อายุระหวิ่าง	 20	 –	 39	 ปี	 จัำนวิน	 100	ค์น	 (ร�อยละ	 50)	
และมี้อายุระหวิ่าง	 40	 –	 59	ปี	 จัำนวิน	100	 (ร�อยละ	50)	สภานภาพื่โสด/ไมี่มี้ล้ก	และสถุานภาพื่อ่�นๆ	
(แต่งงาน,	มี้ล้ก/แต่งงาน,	 ไมี่ม้ีล้ก/ม้ีล้ก,	หย่าร�าง/ไมี่มี้ล้ก,	 หย่าร�าง)	 อย่างละ	 100	ค์น	 (ร�อยละ	50)	
	 2.	 เพ่ื่�อให�การวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุคุ์ณม้ีค์วิามีแม่ีนยำ	ผู้้�วิิจััยได�วิิเค์ราะห์หาค์วิามีสัมีพัื่นธ์ิ
ของตัวิแปรต�นกับตัวิแปรตามีด�วิยค์่าสัมีประสิท่ธิิ�สหสัมีพื่ันธิ์ของเพ้ื่ยร์สัน	 (Pearson’s	Correla-
tion	Coefficient)	พื่บว่ิาม้ีค์วิามีสัมีพัื่นธ์ิกันท่้�ระดับนัยสำคั์ญ่ท่างสถิุติ	 0.05	ตามีตารางท่้�	 2.1	 ถึุง	 2.3

ติารางที�	2.1	แสดงค์วิามีสัมีพื่ันธิ์จัำแนกตามีเพื่ศึ

ติารางที�	2.2	แสดงค์วิามีสัมีพื่ันธิ์จัำแนกตามีอายุ

ติารางที�	2.3	แสดงค์วิามีสัมีพื่ันธิ์	จัำแนกตามีสถุานภาพื่

	 3.	ผู้้�วิจิัยัได�ท่ำการท่ดสอบการมีส้หสัมีพื่นัธิกั์นเองระหวิา่งตวัิแปรอสิระมีากกวิา่	2	ตวัิ	(Multi-Collinearity)	
เพื่ิ�มีเติมีจัากค์่าสัมีประสิท่ธิิ�สหสัมีพื่ันธ์ิ	 เพื่่�อป้องกันปัญ่หาท่้�เกิดขึ�นเม่ี�อมี้ค์วิามีสัมีพื่ันธิ์ท่้�มีากเกินไประหว่ิาง
ตัวิแปรอิสระในแบบจัำลองการถุดถุอย	การศึึกษาน้�จัึงได�ดำเนินการท่ดสอบ	ตามีท่้�	 James	et	al.	 (2014)	
ได�แนะนำ	 โดยค์่า	Variance	 Inflation	 Factor	 (VIF)	ท่้�มีากกว่ิา	 10	อาจับ่งบอกถุึงตัวิแปรมี้ค์วิามีสัมีพื่ันธิ์
มีากเกินไป	และบ่งชิ้�ว่ิาตัวิแปรอาจัไม่ีม้ีค์วิามีอิสระเพื่ย้งพื่อ	ซึ่ึ�งผู้ลพื่บวิ่า	ไมี่ม้ีปัญ่หาค์วิามีสัมีพื่ันธิ์ท่้�มีากเกิน
ไป	และตัวิแปรมี้ค์วิามีอิสระเพื่้ยงพื่อตามีตารางท่้�	3.1	ถุึง	3.3
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ติารางที�	3.1	ผู้ลการวิิเค์ราะห์	Multi-Collinearity	จัำแนกตามีเพื่ศึ	

ติารางที�	3.2	ผู้ลการวิิเค์ราะห์	Multi-Collinearity	จัำแนกตามีอายุ

ติารางที�	3.3	ผู้ลการวิิเค์ราะห์	Multi-Collinearity	จัำแนกตามีสถุานภาพื่

	 4.	ผู้ลการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุค์้ณ	
	 4.1	ผู้ลการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุค์้ณของชิาวิญ่้�ปุ่นเพื่ศึชิายและเพื่ศึหญ่ิง
ติารางที�	4.1.1	ตารางแสดงผู้ลการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุค์้ณของชิาวิญ่้�ปุ่นเพื่ศึชิายและเพื่ศึหญ่ิง

Note.	*p	<	0.05,	**p	<	0.01,***p	<	0.001
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	 จัากตารางท่้�	 4.1.1	พื่บว่ิาตัวิแปรท้่�มี้อิท่ธิิพื่ล	 2	 ตัวิแปร	ค์่อ	 ชิอบม้ีปฏิิสัมีพื่ันธิ์กับผู้้�ค์นจัาก
วิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างกัน	(			 =0.429,	p=0.001)	ซึ่ึ�งตวัิแบบหรอ่สมีการท้่�ได�มีค้์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์
พื่ฤตกิรรมีการตอบสนองโดยรวิมีของผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นเพื่ศึชิายท่้�ร�อยละ	17.5	ท่้�ระดบันัยสำค์ัญ่	0.05	ซึ่ึ�งตวัิ
แบบหรอ่สมีการท่้�ได�มีค้์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์ชิาวิญ่้�ปุน่เพื่ศึชิายท่้�ร�อยละ	12.9	ท่้�ระดับนยัสำคั์ญ่	0.05	
ส่วินเพื่ศึหญ่ิงพื่บว่ิา	ตัวิแปรท่้�ม้ีอิท่ธิพิื่ล	2	ตัวิแปร	ค์่อ	ชิอบพื่ด้ค์ุยและเร้ยนร้�	(ส่�อสาร)	กับผู้้�ค์นจัากวิัฒนธิรรมี
ท่้�แตกตา่งและประเท่ศึอ่�น	ๆ 	(							=0.431,	p=0.001)	ซึึ่�งตัวิแบบหรอ่สมีการท่้�ได�ม้ีค์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์
ผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นเพื่ศึหญ่ิงท้่�ร�อยละ	 18.5	 ท่้�ระดับนัยสำคั์ญ่	 0.05	 จัากผู้ลวิิจััยข�างต�นจัึงเป็น
การยอมีรับสมีมีติฐานท่้�	1
	 4.2	ผู้ลการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุค์้ณของชิาวิญ่้�ปุ่นอายุ	20	-	39	ปี	และอายุ	40	-	59	ปี
ติารางที�	4.2.1.	ผู้ลการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุค์้ณของชิาวิญ่้�ปุ่น	20	–	39	ปี	และอายุ	40	–	59	ปี	

Note.	*p	<	0.05,	**p	<	0.01,***p	<	0.001
 
	 จัากตารางท่้�	 4.2.1	พื่บว่ิามี้ตัวิแปรท่้�มี้อิท่ธิพิื่ลต่อชิาวิญ่้�ปุ่นอายุ	 20	 –	 39	ปี	 มี้	 1	ตัวิแปร	ค์่อ	 ร้�สึกแย่
เมี่�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�ไมี่ได�ผู้ลิตในประเท่ศึของตนเอง	(								=0.533,	p=0.001)	ซึ่ึ�งตัวิแบบหร่อสมีการท่้�ได�มี้
ค์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์ท่้�ร�อยละ	 28.4	 ท้่�ระดับนัยสำค์ัญ่	0.05	ซึ่ึ�งถุ่อว่ิายอมีรับสมีมีติฐานท่้�	
2	 และตัวิแปรท้่�มี้อิท่ธิิพื่ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองโดยรวิมีของผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นอายุ	 40	 –	 49	 ปี	 1	
ตัวิแปร	ชิอบมี้ปฏิิสัมีพื่ันธ์ิกับผู้้�ค์นจัากวิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและต่างประเท่ศึ	 (	 	 	 	 	 	 =0.391,	 p=0.001)	
ซึ่ึ�งตัวิแบบหร่อสมีการท่้�ได�มี้ค์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์ท่้�ร�อยละ	 15.3	 ท้่�ระดับนัยสำค์ัญ่	0.05	
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	 4.3	ผู้ลการวิิเค์ราะห์ถุดถุอยเชิิงพื่หุค์้ณของชิาวิญ่้�ปุ่นสถุานภาพื่โสด/ไมี่มี้บุตร	และสถุานภาพื่อ่�น	ๆ
ติารางที�	4.3.1	ผู้ลการวิเิค์ราะหถ์ุดถุอยเชิงิพื่หุค์ณ้ของชิาวิญ่้�ปุน่สถุานภาพื่โสด/ไม่ีม้ีบุตรและสถุานภาพื่อ่�น	ๆ 	

Note.	*p	<	0.05,	**p	<	0.01,***p	<	0.001
	 จัากตารางท่้�	 4.3.1	พื่บวิ่าค์วิามีชิอบพื่้ดค์ุยและเร้ยนร้�	 (ส่�อสาร)	กับผู้้�ค์นจัากวิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและ
ประเท่ศึอ่�น	ๆ		(	 	 	 =	 0.446,	p=0.001)	ซึ่ึ�งตัวิแบบหร่อสมีการท้่�ได�ม้ีค์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์
ร�อยละ	19.9	 ท้่�ระดับนัยสำคั์ญ่	0.05	และถุัดมีาค์่อร้�สึกแย่เมี่�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�ไมี่ได�ผู้ลิตในประเท่ศึ
ของตนเอง	(	 =	 0.427,	p=0.001)	 ซึึ่�งตัวิแบบหร่อสมีการท่้�ได�ม้ีค์วิามีสามีารถุในการพื่ยากรณ์ได�
ร�อยละ	18.3	ท่้�ระดับนัยสำค์ัญ่	0.05	ซึึ่�งถุอ่วิ่ายอมีรับสมีมีติฐานท่้�	3

สิร่ปและอภิปรายผลการวัิจัย
	 1.	ตัวิแปรทั่ศึนค์ติอตันิยมีเชิงิวัิฒนธิรรมีและค์วิามีเป็นสากลท้่�ม้ีผู้ลต่อพื่ฤติกรรมีตอบสนองของเพื่ศึชิาย	ค์อ่	
ค์วิามีชิอบมีป้ฏิสิมัีพัื่นธิก์บัผู้้�ค์นจัากวิฒันธิรรมีท่้�แตกตา่งกนั	และอก้ตวัิแปรค์อ่	ค์วิามีร้�สึกแยเ่มี่�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์
ท่้�ไมีไ่ด�ผู้ลิตในประเท่ศึของตนเอง	ในขณะท้่�เพื่ศึหญิ่งพื่บว่ิา	ตัวิแปรท่้�มีอิ้ท่ธิิพื่ล	2	ตัวิแปร	ค์อ่	ค์วิามีชิอบพ้ื่ดคุ์ยและ
เร้ยนร้�	 (ส่�อสาร)	 กับผู้้�ค์นจัากวัิฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและประเท่ศึอ่�นๆ	และค์วิามีร้�สึกแย่เม่ี�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�
ไมีไ่ด�ผู้ลิตในประเท่ศึของตนเอง		ดังนั�น	ทั่�งเพื่ศึชิายและเพื่ศึหญิ่งถึุงแมี�จัะเปิดรับวัิฒนธิรรมีอ่�นมีากขึ�นแต่ก็ยงั
ให�ค์วิามีสำคั์ญ่กับประเท่ศึของตนเองเป็นหลัก	สอดค์ล�องกับงานวิจิัยัของ	Wang	และ	Chompuming	(2015)	
ท่้�กล่าวิว่ิา	 ประเท่ศึญ้่�ปุ่นเป็นประเท่ศึท่้�มี้ค์วิามีอนุรักษ์นิยมี	 มี้ค์วิามีเข�มีแข็งในด�านค์วิามีเป็น
ปัจัเจักนิยมีและค์วิามีชัิดเจัน	
	 2.	ตัวิแปรท่ัศึนค์ติอัตนิยมีเชิิงวัิฒนธิรรมีและค์วิามีเป็นสากลท่้�มี้อิท่ธิิพื่ลต่อชิาวิญ่้�ปุ่น	อายุ	20	–	39	ปี	
มี	้2	ตวัิแปร	ค์อ่	ค์วิามีร้�สกึแยเ่มี่�อซึ่่�อผู้ลติภัณฑ์ท้์่�ไมีไ่ด�ผู้ลติในประเท่ศึของตนเองและถุดัมีาค์อ่	ค์วิามีชิอบพ้ื่ดค์ยุและ
เร้ยนร้�	 (ส่�อสาร)	กับผู้้�ค์นจัากวิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและประเท่ศึอ่�น	ๆ	ส่วินชิาวิญ่้�ปุ่น	อายุ	 40	 –	59	ปี	มี้	 1	
ตัวิแปร	ค์่อการมี้ปฏิิสัมีพื่ันธิ์กับผู้้�ค์นจัากวิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและต่างประเท่ศึ	สอดค์ล�องกับท่้�กล่าวิวิ่า	
ผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นในชิ่วิงอายุน้�มี้การเปิดรับสินค์�าต่างประเท่ศึมีากยิ�งขึ�นกับประเภท่สินค์�าชิ้วิิตประจัำวิัน
และสินค์�าท้่�มีาจัากต�นกำเนิดท่้�มี้ค์วิามีพิื่เศึษ	 (Santandertrade,	 2024)	 ส่วินชิาวิญ่้�ปุ่น	 อายุ	 20	 –	 39	ปี	
เป็นกลุ่มีท้่�เติบโตมีาพื่ร�อมีกับเท่ค์โนโลย้	 อินเท่อร์เน็ต	 ไมี่ได�ให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับแบรนด์เนมีหร่อชิ้วิิต
ท่้�หร้หรา	มีักเล่อกใชิ�ของท่้�เหมีาะสมีกับตนเองและบ่งบอกค์วิามีเป็นตนเองมีากท่้�สุด	(Brandbuffet,	2019)
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	 3.ตัวิแปรท่ัศึนค์ติอัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมีและค์วิามีเป็นสากลท้่�มี้อิท่ธิิพื่ลต่อผู้้�บริโภค์
ชิาวิญ่้�ปุ่นสถุานภาพื่โสด/ไมี่มี้บุตร	 ม้ี	 2	ตัวิแปรค์่อ	ค์วิามีชิอบพ้ื่ดค์ุยและเร้ยนร้�	 (ส่�อสาร)	กับผู้้�ค์นจัาก
วิัฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและประเท่ศึอ่�น	 ๆ	และ	ค์วิามีร้�สึกแย่เมี่�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�ไมี่ได�ผู้ลิตในประเท่ศึ
ของตนเอง	ส่วินของผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นสถุานภาพื่อ่�นๆ	 ม้ี	 2	ตัวิแปรค์่อ	ค์วิามีชิอบมี้ปฏิิสัมีพัื่นธิ์กับ
ผู้้�ค์นจัากวัิฒนธิรรมีท่้�แตกต่างและต่างประเท่ศึและค์วิามีร้�สึกแย่เม่ี�อซึ่่�อผู้ลิตภัณฑ์์ท่้�ไมี่ได�ผู้ลิตในประเท่ศึ
	 ผู้ลการวิิจััยชิ้�ว่ิา	 ไม่ีวิ่าจัะเป็นเพื่ศึ	อายุ	 และสถุานภาพื่สมีรสใด	ชิาวิญ่้�ปุ่นเปิดใจัต่อต่อการโฆษณา
แฝึงในย้ท่้บ	 เร้ยนร้�วัิฒนธิรรมีอ่�น	 ๆ	และเห็นค์ุณค์่าของค์วิามีหลากหลาย	 	 แต่ยังไมี่สามีารถุก�าวิข�ามี
ขอบเขตของการบริโภค์ไปได�	 (Riefler,	 	Diamantopoulos,	&	Siguaw,	 2012)	 เพื่ราะยังให�ค์วิามีสำค์ัญ่
กับสินค์�าในประเท่ศึและร้�สึกผู้ิดท่้�จัะซึ่่�อสินค์�าจัากประเท่ศึอ่�น	 เพื่ราะมี้อัตนิยมีเชิิงวิัฒนธิรรมีส้งกวิ่า
ค์วิามีเป็นสากล	 เน่�องจัากผู้้�บริโภค์ชิาวิญ้่�ปุ่นมี้ท่ัศึนค์ติเชิิงบวิกต่อสินค์�าภายในประเท่ศึมีากกวิ่าสินค์�า
ต่างประเท่ศึอย่้นั�นเอง	 (Nguyen,	 2023)	อ้กท่ั�งประเท่ศึญ่้�ปุ่นก็ม้ีค์วิามีเข�มีแข็งอย่างมีากในการออกแบบ
สินค์�าบางชินิด	 จึังเล่อกซึ่่�อสินค์�าในประเท่ศึตนเองบางอย่างมีากกว่ิาซึ่่�อสินค์�าในต่างประเท่ศึ	
(Vadhanavisala,	2014)

ข�อเสินอแนะ
	 1.ผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุ่นในวิัย	 15	 –	 29	ปี	 ให�ค์วิามีสำค์ัญ่กับการซึ่่�อสินค์�าเป็นท้่�นิยมีและบริการท่้�ด้	
ดังนั�นการจัะโฆษณาสินค์�าต�องเน�นค์ุณภาพื่การบริการท่้�ด้	 (Statista,	 2021)	 โดยนำเสนอต�นกำเนิดท่้�มี้
ค์วิามีพิื่เศึษ	เพื่่�อดึงด้ดชิาวิญ่้�ปุน่หร่อการใชิ�ย้ท่บ้เบอร์ท่้�ม้ีชิ่�อเส้ยงโด่งดังมีาโฆษณาสินค์�า	(Santandertrade,	
2024)
	 2.ชิาวิญ้่�ปุ่นม้ีทั่ศึนค์ติด�านอัตนิยมีเชิิงวัิฒนธิรรมีส้ง	การโฆษณาแฝึงจึังต�องระมัีดระวัิง	และสามีารถุ
เชิ่�อมีโยงกบัวิฒันธิรรมีของญ้่�ปุน่ได�จัะยิ�งประสบค์วิามีสำเรจ็ั	โดยเฉพื่าะสนิค์�าท่้�มีค้์ณุภาพื่		(Suarez,	Hugo	&	Paris,	
2020)	ย้ท่บ้เบอร์หรอ่เจั�าของสินค์�าสามีารถุใชิ�ช่ิองท่างน้�ในการโฆษณาและเข�าถึุงผู้้�บริโภค์ชิาวิญ่้�ปุน่มีากยิ�งขึ�น	
และนำเสนอโฆษณาเน่�อหาท้่�ม้ีค์วิามีสอดค์ล�องกับเน่�อหาหลัก	สอดค์ล�องกับแนวิคิ์ดสามัีค์ค์้ส่�อสาร
ของ	 วิรวิรรณ	องค์์ค์รุฑ์รักษา	 (2564)	 เพื่ราะถุ�าหากนำเสนอเน่�อหาได�ไม่ีสอดค์ล�องกัน	จัะท่ำให�ผู้้�บริโภค์
ไมี่ร้�สึกอยากติดตามีหรอ่แชิร์ต่อไปยังผู้้�อ่�น	

ข�อเสินอแนะในงานวัิจัยค่รั�งติ่อไป
	 1.งานวิิจััยในอนาค์ตค์วิรม้ีการศึึกษาช่ิวิงอายุของกลุ่มี	Generation	Z	ของประเท่ศึญ่้�ปุ่น	 เน่�องจัาก
เป็นกลุ่มีท่้�อย่้กับเท่ค์โนโลย้มีากท้่�สุด	และม้ีค์วิามีน่าสนใจัในด�านพื่ฤติกรรมีตอบสนองต่อการโฆษณาแฝึง
ในย้ท่้บอย่างไร	
	 2.งานวิิจััยในอนาค์ตค์วิรศึึกษาพ่ื่�นท่้�อ่�นๆ	ของประเท่ศึญ้่�ปุ่น	 เพื่ราะประชิากรแต่ละพ่ื่�นท่้�อาจัมี้ทั่ศึนค์ติ
และพื่ฤติกรรมีแตกต่างกัน
	 3.ในอนาค์ตผู้้�วิิจััยสามีารถุศึึกษาเก้�ยวิกับอิท่ธิิพื่ลของประเท่ศึญ่้�ปุ่นต่อประเท่ศึอ่�น	 ๆ	 ได�เชิ่นกัน	
เพื่ราะประเท่ศึญ้่�ปุ่นในปัจัจัุบันมี้ค์วิามีเป็นสากลมีากขึ�น	 และวิัฒนธิรรมีของญ้่�ปุ่นก็เป็นท่้�นิยมีใน
ต่างประเท่ศึ	จัากอิท่ธิิพื่ลท่างด�านการ์ต้น	อนิเมีะและวิัฒนธิรรมี	

กิติติิกรรมประกาศึ
	 บท่ค์วิามีน้�เป็นส่วินหนึ�งของผู้ลการศึึกษาวิิจััยโค์รงการ	 “เร่�องการส่�อสารการตลาดในย้ท่้บและ
อิท่ธิิพื่ลท้่�ม้ีต่อพื่ฤติกรรมีผู้้�บริโภค์ชิาวิไท่ยและชิาวิญ่้�ปุ่น”ซึ่ึ�งได�รับการสนับสนุนงบประมีาณใน
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