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Abstract 
 The objective of this study is to compare the differences in consumer 
ethnocentrism, cosmopolitanism, perceived usefulness, perceived ease of use, perceived 
enjoyment, and behavioral responses based on gender and generation among Chinese 
consumers. 
 This study employed a mixed-methods research design, comprising: Quantitative 
research, using an online questionnaire to collect data from 202 Chinese consumers who 
had previously viewed live streams hosted by virtual anchors on e-commerce platforms. 
Qualitative research, using structured interviews with 7 purposively selected participants 
who possessed expertise in marketing communication. 
 The findings revealed that: 1) Female consumers reported significantly higher 
levels of perceived ease of use and perceived enjoyment when engaging with virtual 
anchors on E-commerce platforms. They experienced a greater sense of convenience and 
were able to comprehend content more quickly than male consumers. 2) Generation Y 
exhibited a higher level of consumer ethnocentrism compared to Generation Z, showing a 
stronger preference for locally made products and greater trust in domestic product 
quality. Therefore, it can be concluded that Chinese consumers exhibit different cultural 
attitudes and attitudes toward technology acceptance according to gender and 
generation. Such insights can be effectively utilized to inform strategic communication 
planning for virtual anchors in the context of E-commerce.  
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บทคัดย่อ  
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็น
สากล การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน พฤติกรรมตอบสนอง จำแนกตาม
เพศ และ เจเนอเรชัน ของผู้บริโภคชาวจีน 
  ระเบียบวิธีว ิจ ัยใช้การวิจัยแบบผสมผสาน ประกอบด้วย 1) ระเบียบวิธ ีวิจัยเชิงปริมาณ                          
ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลผู้บริโภคจำนวน 202 คน ซึ่งอาศัยอยู่ในประเทศจีน และเคยรับชม 
การถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ 2) ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจำนวน 7 คน โดยคัดเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจากผู้มีความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารการตลาด  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) เพศหญิงมีการรับรู้ความง่าย และความเพลิดเพลินต่อการรับชมพิธีกร
เสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเพศชาย โดยจะรู้สึกสะดวก และเข้าใจเนื้อหา
อย่างรวดเร็ว 2) เจเนอเรชันวายมีอัตนิยมวัฒนธรรมต่อการรับชมพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเจเนอเรชันแซทโดยยึดสินค้าท้องถิ่น และเชื่อถือคุณภาพสินค้าในประเทศ ดังนั้นจึง
สามารถสรุปได้ว่าผู ้บริโภคชาวจีนมีทัศนคติทางวัฒนธรรม และทัศนคติต่อการยอมรับเทคโนโลยีที่                
แตกต่างกันตาม เพศ และเจเนอเรชัน โดยสามารถนำมาใช้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารของพิธีกรเสมือนจริง
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
คำสำคัญ: อัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน พฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภค 
 
1. ที่มาและความสำคัญของการวิจัย   
 ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) มีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีจำนวนผู้
ซื้อสินค้าออนไลน์ 2.71 พันล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 33 ของประชากรโลก และคาดว่ามูลค่าตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จะมีมูลค่าเป็น 6.8 ล้านล้านดอลลาร์ภายในปี พ.ศ. 2568 และเพิ่มมูลค่าขึ้นถึง 
7.95 ล้านล้านดอลลาร์ภายในปี พ.ศ. 2570 (Sellerscommercea, 2025) ทั้งนี้ประเทศจีนถือเป็นตลาด
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ใหญ่ที่สุดในโลก โดยมีสัดส่วนมูลค่าตลาดเทียบกับมูลค่าค้าปลีกสูงถึงร้อยละ 47.3 
ในปี พ.ศ. 2567 (Marketingoops, 2025) 
 การเติบโตของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศจีน เป็นผลให้แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
เติบโตด้วยเช่นเดียวกัน โดยมีปัจจัยเสริมหลายประการ ได้แก่ การพัฒนาของเทคโนโลยีและอินเทอรเ์น็ตที่
ส่งผลให้การชำระเงินมีความปลอดภัย การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด  19 ส่งเสริมการเปลี่ยนรูปแบบการ
สั่งซื้อสินค้าผ่านทางช่องทางออนไลน์เพิ่มมากยิ่งขึ้น และความนิยมในการชําระเงินผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์
ของชาวจีน (กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ , 2567) ซึ่งเร่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตอบสนอง
ผู้บริโภคสู่การสั่งซื ้อสินค้าบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ยังรัฐบาลจีนยังได้จัดทำ
แผนปฏิบัติการเพ่ือส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพสูงด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผ่านการถ่ายทอดสด ประจำปี 
พ.ศ 2566 – 2568  เพื่อพัฒนาประเทศจีนให้เป็นศูนย์กลางการจำหน่ายสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
จีน (Katchwattana, 2023) 
 สำหรับการถ่ายทอดสดบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ถือได้ว่าเป็นสื ่อใหม่ที ่เ อ้ือ
ประโยชน์ต่อผู้ขายสินค้า และผู้บริโภค โดยสามารถสื่อสารกันได้สองทิศทาง รวมถึงสามารถส่งสารได้ทั้ง 
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ภาพ เสียง หรือข้อความในเวลาเดียวกันได้ (อัศวิน เนตรโพธิ์แก้ว , 2561) ในขณะเดียวกัน ผู้ขายสินค้า           
นักรีวิว หรือผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดเป็นผู้นำเสนอสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดก็เกิดปัญหาที่เรียกว่า 
“Anchor Dilemma” เช่น หาพิธีกรที ่เหมาะสมได้ยาก ความนิยมของพิธีกรลดลง อย่างไรก็ดีด้วย
ความก้าวหน้าของปัญญาประดิษฐ์  พิธีกรเสมือนจริง (Virtual Anchors) จึงเป็นทางเลือกของการแก้ไข
ปัญหาดังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อแทนที่พิธีกรแบบมนุษย์ โดยได้รับความนิยมและเติบโตอย่าง
รวดเร็วบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของประเทศจีน เนื่องจากพิธีกรเสมือนจริงสามารถออกแบบ
ให้มีลักษณะความเป็นมนุษย์ (Personification) และมีอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมที่เหมือนมนุษย์ได้ (Zhong 
et al., 2024) ทั ้งยังสามารถถ่ายทอดสดได้ตลอด 24 ชั ่วโมง สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ และปรับภาพลักษณ์ของพิธีกรเสมือนจริงได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย (Wang et al., 2020)   
 ทั้งนี้งานวิจัยในปัจจุบันส่วนใหญ่มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านเทคนิคของพิธีกรเสมือนจริงที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจชื้อสินค้า เช่น ความชำนาญของพิธีกรเสมือนจริง ความสามารถในการดึงดูดลูกค้า ความ
น่าเชื่อถือ การมีปฏิสัมพันธ์ ความเป็นที่นิยม ความรู้สึกใกล้ชิด ภาพลักษณ์ และน้ำเสียง (Huoshaohua 
2024; Manji et al., 2024; Meng et al., 2025; Yu Y. et al. 2023) โดยยังขาดการศึกษาในเชิงลึกที่
มุ่งเน้นทัศนคติผู้บริโภค ได้แก่ อัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย 
และการรับรู้ความเพลิดเพลิน ตลอดจนพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค ขณะรับชมการถ่ายทอดสดผ่าน
พิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งการศึกษาทัศนคติยังทำให้เข้าใจความนึกคิด
ของผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง เนื่องจากทัศนคติเป็นตัวแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคหลาย
ประการ เช่น ทัศนคติเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อสินค้า (อาภา เอกวานิช และบุหงา ชัยสุวรรณ, 
2562)  ทัศนคติส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าในการซื้อสินค้าออนไลน์ (ศิริมา แก้วเกิด  และคณะ, 2565) 
ทัศนคติส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนองโฆษณาแฝง (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2564) 
 การศึกษาในครั้งนี้จึงศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค ในบริบทการรับชม
การถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของผู้บริโภคชาวจีน โดย
เปรียบเทียบแยกผู้บริโภคตามเพศ และเจเนอชัน ซึ่งมีความสำคัญอย่างยิ่งต่อนักการตลาดในการวางแผน
กลยุทธ์การสื่อสารของพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เนื่องจากเข้าใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค โดยจำแนกตาม เพศ และเจเนอเรชัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคที่ครอบคลุมทั้งการตัดสินใจซื้อ การมีส่วนร่วม และ
การปฏิสัมพันธ์กับเนื้อหาหรือโฆษณา จะส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) และเป็น
แบรนด์ลำดับแรกที่ลูกค้านึกถึง (Top of Mind) ซึ่งถือได้ว่าเป็นความสำเร็จทางการตลาดในระยะยาวอย่าง
ยั่งยืน 
 
2. วัตถุประสงค์  
 เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์                                
การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค จำแนกตามเพศและ                  
เจเนอเรชัน ในการรับชมการถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคชาวจีน 
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3. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 การทบทวนแนวคิดทฤษฎีแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิด
ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค และยังศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
3.1 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ 
 อัตนิยมวัฒนธรรม (Cultural Ethnocentrism) ได้รับการนิยามครั้งแรกโดย Sumner ในปี                 
ค.ศ. 1906 ว่าเป็นทัศนะที่ยึดเอากลุ่มของตนเองเป็นศูนย์กลาง และใช้กลุ่มของตนเองเป็นมาตรฐานในการ
ประเมินกลุ่มอื่น ๆ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงโครงสร้างทางสังคมที่มีลักษณะเฉพาะของการแบ่งแยก ระหว่าง             
“กลุ่มตนเอง” และ “กลุ่มอื่น” อย่างชัดเจน (Alsughayir, 2013) ในขณะที ่Shimp และ Sharma (1987) 
ให้ความหมายของอัตนิยมในบริบทของผู้บริโภคว่า เป็นชุดความเชื่อที่ผู ้บริโภคมีต่อความถูกต้อง  หรือ
ศีลธรรมในการเลือกซื้อสินค้า โดยจะปฏิเสธสินค้าที่ผลิตจากต่างประเทศ เนื่องจากทำให้เศรษฐกิจของ
ประเทศแย่ลง ประชาชนสูญเสียงาน และแสดงถึงความไม่รักชาติ ทั้งนี้อัตนิยมวัฒนธรรมยังมีปัจจัยหรือ    
ตัวแปรนำที่ส่งผลต่ออัตนิยมเชิงบวกหรือเชิงลบ ได้แก่ สังคมจิตวิทยา สถานะทางเศรษฐกิจ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ และสภาพแวดล้อมทางการเมือง (Alsughayir, 2013) และยังพบว่าอัตนิยมวัฒนธรรม
ของแต่ละชาติมีความแตกต่างกัน (วรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2567; Neuliep et al., 2001; Yousaf et al., 
2022)  
  ความเป็นสากล (Cosmopolitanism) มีความหมายที่แตกต่างกันในแต่ละมิติ ทั้งมิติการเมือง 
มิติทางเศรษฐกิจ และมิติทางเศรษฐกิจ (ยุกติ มุกดาวิจิตร , 2561) สำหรับความเป็นสากลของผู้บริโภค 
(Cosmopolitan Consumer) หมายถึง ผู้บริโภคที่แสวงหาสินค้า ประสบการณ์จากต่างประเทศ โดยมอง
ว่าโลกคือพื ้นที ่ตลาดของตน และมีความเต็มใจทดลองสินค้าใหม่  ๆ ที ่ไม่คุ ้นเคยจากต่างประเทศ 
(Diamantopoulos et al., 2019) ทั้งนี้ Makrides et al., (2021) พบว่ามีปัจจัยหรือตัวแปรนำของความ
เป็นสากลผู้บริโภคได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จิตวิทยาของผู้บริโภค วัฒนธรรม ความเกี่ยวข้องกับ                
การบริโภคสินค้า และความเป็นสากล  
  การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model-TAM) เป็นโมเดลที่พัฒนาโดย 
Davis ในปี ค.ศ. 1989 มีพื้นฐานมาจากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: 
TRA) มีวัตถุประสงค์เพื่อวัดการยอมรับการใช้งานคอมพิวเตอร์ของบุคคล และมีลักษณะเหมือนกับทฤษฎี
การกระทำด้วยเหตุผลคือ การแสดงออกทางพฤติกรรมหรือการใช้งานจริงถูกกำหนดมาจากความตั้งใจใน
การเกิดพฤติกรรมหรือความตั้งใจใช้งาน แต่อย่างไรก็ตามโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ความตั้งใจใน
การใช้งานจะถูกกำหนดโดยทัศนคติ การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) และการรับรู้ความง่าย  
(Perceived Ease of Use) ในขณะที่ทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผลถูกกำหนดด้วยทัศนคติ และการคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง ทั้งนี้ปัจจัยหลักท่ีสามารถอธิบายการยอมรับเทคโนโลยี คือ การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้
ความง่าย ซึ ่งการรับรู ้ประโยชน์ หมายถึง ระดับความคาดหวังของผู ้ใช้งานเทคโนโลยีแล้วทำให้เพ่ิม
ประสิทธิภาพการทำงานขึ้นภายใต้บริบทในองค์กร และการรับรู้ความง่าย หมายถึง ระดับความคาดหวัง
ของผู้ใช้งานเทคโนโลยีแล้ว จะต้องไม่พยายามใช้งานมากในการเรียนรู้ (Davis et al., 1989) นอกจากนี้ยัง
มีการรับรู้ความเพลิดเพลินเป็นกลุ่มตัวแปรปรับเปลี่ยนในโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี 3 จะส่งผลต่อการ
รับรู้ความง่าย พฤติกรรมการใช้งาน และการใช้งานจริง (ปราโมทย์ ลือนาม , 2554) อีกทั้งการรับรู้ความ
เพลิดเพลินยังได้รับอิทธิพลมาจากความรู้สึก ค่านิยม และความต้องการ เช่น การดูภาพยนตร์ เพื่อผ่อน
คลายหรือพักผ่อน  
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3.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค  
 พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer Behavioral Responses) หมายถึง กระทำของ
ผู้บริโภคซึ่งเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่กระบวนการก่อนซื้อ กระบวนการหลังซื้อ และกระบวนการหลัง
ตัดสินใจซื้อ (นันท์ชญา เดชผล, 2562) กล่าวได้ว่าเป็นกระบวนการตอบสนองของผู้โภคเกิดจากการรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจนไปถึงการซื้อสินค้า (Belch & Belch, 1993) โดย
มีโมเดลที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคหลายโมเดลด้วยกัน เช่น AIDA Model อธิบาย
ขั้นตอนการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า เริ่มจากการรู้จักสินค้าผ่าน (Attention) ความสนใจ (Interest) 
ความต้องการ (Desire) และทำให้เกิดการตัดสินใจ (Action) และ Hierarchy of Effect Model อธิบายว่า 
ผู้บริโภคจะได้รับผลกระทบจากขั้นตอนต่าง ๆ โดยเริ่มจาก การตระหนักรู้ (Awareness) จนเกิดเป็นความรู้ 
(Knowledge) ตามด้วยความชอบ (Liking) ความชอบมากกว่า (Preference) เกิดความเชื่อในสินค้า 
(Conviction) และเกิดการซื้อสินค้า (Purchase) ในขั้นตอนท้ายสุด (นันท์ชญา เดชผล, 2562) นอกจากนี้ 
Stimulus-Response Model ยังอธิบายว่ากล่องดำหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เน้นความสัมพันธ์จาก 
สิ่งเร้า (Stimuli) กับการตอบสนองของผู้บริโภค โดยสิ่งเร้าที่เป็นปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ได้แก่ ลักษณะทาง
ประชากร วัฒนธรรม สภาพเศรษฐกิจ เทคโนโลยี นโยบายทางการเมือง (Khegay & Aubakirov, 2021)  
3.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 ผู ้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู ้บริโภค ในกลุ่ม                
สินค้าพาณิชยอิเล็กทรอนิกส์ สินค้าออนไลน์ พบว่าลักษณะทางประชากรที่สำคัญ ได้แก่ เพศ และ                   
เจเนอเรชัน มีความสัมพันธ์กับทัศนคต ิและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค ดังนี้  
 1) เพศชาย พบว่า (1) อัตนิยมวัฒนธรรมเพศชายสูงกว่าเพศหญิง (Aziz et al., 2014; 
Ramsaran-Fowdar R.R., 2010; Yousaf et al., 2022.) (2) ความเป็นสากล ผลการวิจัยที่ผ่านมายังไม่
สามารถสรุปได้ว่าเพศชายหรือเพศหญิงมีความเป็นสากลมากกว่ากัน เช่น Petersen & Woodward  
(2016) สำรวจความเป็นสากลผ่านการแสดงออก และการรับรู้ในเพศชายและเพศหญิง โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์เชิงลึกชาวออสเตรเลียอายุ 18 ปีขึ้นไป ผลการวิจัยพบว่าเพศหญิงมีแนวโน้มความเป็นสากล
มากกว่าเพศชาย ในด้านมิติของศีลธรรม และอารมณ์ โดยจะเปิดกว้าง และอ่อนโยน งานวิจัยของ วรวรรณ 
องค์ครุฑรักษา (2567) ศึกษาความเป็นสากลที่มีผลต่อพฤติกรรมตอบสนองต่อโฆษณาแฝงของผู้บริโภคชาว
ญี่ปุ่น ผลการศึกษาพบว่าทั้งเพศชาย และเพศหญิงมีความเป็นสากลสูง โดยเพศชายชอบมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้คนจากวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ความเป็นสากลของผู้บริโภคยังมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในแต่ละประเทศ 
เช่น วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2566) ศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติต่อยูทูบเบอร์เสมือนจริงและพฤติกรรม
ตอบสนองต่อโฆษณาแฝงของผู้บริโภคชาวไทยและชาวญี่ปุ่นพบว่าผู้บริโภคทั้งสองประเทศมีแนวโน้มความ
เป็นสากลเพิ่มขึ้น (3) การรับรู้ความง่าย พบว่า เพศหญิงมีการรับรู้ความง่ายของร้านค้าออนไลน์ (Web 
Store) มากกว่าเพศชาย (Zhang & Prybutok, 2003) และ (4) การรับรู้ประโยชน์ พบว่าเพศชายมีการ
รับรู้ประโยชน์มากกว่าเพศหญิง ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ (Zhang & Prybutok, 2003) (5) 
การรับรู้ความเพลิดเพลิน พบว่าเพศหญิงรับรู้การซื้อสินค้าออนไลน์ว่าเป็นกิจกรรมที่สนุกสนาน สร้างความ
เพลิดเพลิน (Pradhana & Sastiono, 2018) และ (6) พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค พบว่า เพศหญิงมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ในหมวดเสื้อผ้า เครื่องสำอาง และของใช้ภายในบ้าน  มากกว่าเพศชาย 
ในขณะที่เพศชายนิยมซื้อสินค้าอิเล็กทรอนิกส์และสินค้าเกี่ยวกับยานยนต์มากกว่าเพศหญิง นอกจากนี้เพศ
หญิงยังมีความถี่ในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงกว่า และมีระดับความพึงพอใจต่อประสบการณ์การซื้อสินค้า
ออนไลน์มากกว่าผู้ชาย (Chukwu, 2023) 
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 2) เจเนอเรชัน พบว่า (1) อัตนิยมวัฒนธรรม เจเนอเรชันรุ่นเก่าจะมีอัตนิยมวัฒนธรรมสูงกว่า                     
เจเนอเรชันรุ่นใหม่ (Aziz et al., 2014; Josiassen A. et al., 2011; Pavli I., 2024)  (2) ความเป็นสากล 
ค่อนข้างคงที่ในช่วงวัยหนุ่มสาว แต่จะลดลงในช่วงวัยกลางคน และวัยสูงอายุ (Schwaba et al., 2018) (3) 
การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความง่าย พบว่าทั้งเจเนอเรชันแซท และเจเนอเรชันวายต่างมีการรับรู้
ประโยชน์ และการรับรู้ความง่าย เช่น Handra T. & Bangun C. S. (2022) พบว่าเจเนอเรชันแซทมี
ทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และยังรับรู้ประโยชน์ รับรู้ความง่าย ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์อย่างมีนัยสำคัญ และธนัญญา ยินเจริญ สุธีรา เดชนครินทร์ และอัคญาณ อารยะญาณ 
(2561) พบว่าผู้บริโภคเจเนอเรชันวายรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงความง่าย ซึ่งมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ และ (4) พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค พบว่าอายุของ
ผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันจะมีผลต่อการมีส่วนร่วมแตกต่างกัน และการส่งเสริมการตลาด ราคาสินค้า กิจกรรม 
โปรโมชัน รวมถึงการเลือกใช้แพลตฟอร์ม รับชมการถ่ายทอดสินค้าออนไลน์ก็มี การกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน
ตามช่วงอายุ (Liang, 2022) 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะเห็นว่า เพศ และเจเนอเรชัน มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค โดยการวิจัยที่ผ่านมาแยกศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนอง
ของผู้บริโภค ในบริบทซื้อสินค้าออนไลน์ทั่วไป ซึ่งแตกต่างจากการศึกษาในครั้งนี้ที่วิเคราะห์ทัศนคติ และ
พฤติกรรมตอบสนองผู้บริโภคร่วมกัน และเลือกบริบทการสื่อสารของพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์ม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะทำให้ได้ผลการวิเคราะห์ที่ลึกซึ้ง และสามารถวางแผนการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
4. กรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย  
 ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดทฤษฎี และสังเคราะห์งานวิจัยที ่เกี ่ยวข้องข้างต้น เพ่ือศึกษาความ
แตกต่างระหว่างเพศ และเจเนอเรชันของผู้บริโภคชาวจีน ในบริบทการถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือนจริงบน
แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการสังเคราะห์งานวิจัยที่ผ่านมาทำให้สามารถพัฒนากรอบแนวคิด
และสมมติฐานการวิจัยได้ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   สมมติฐานการวิจัย  
 1. เพศชายและเพศหญิง มีอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้                   
ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคแตกต่างกัน  

 
ทัศนคต ิ

- อัตนิยมวัฒนธรรม 
- ความเป็นสากล 
- การรับรู้ประโยชน ์
- การรับรู้ความง่าย  
- การรับรู้ความเพลิดเพลิน  

เพศ 
 

เจเนอเรชัน 
 

พฤติกรรมตอบของสนองผู้บรโิภค 



  วารสารการสื่อสารและการจดัการ นิด้า ปีที ่11 ฉบบั 3 (กันยายน - ธันวาคม) 2568  52 
 

 2.  เจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซท มีอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์ 
การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
 
5. ระเบียบวิธีวิจัย  
 งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methodology) โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ และระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างเพศ และเจเนอเร
ชันของผู ้บร ิโภคชาวจีน ในบริบทการถ่ายทอดสดผ่านพิธ ีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างครอบคลุม โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
5.1 การวิจัยเชิงปริมาณ  

5.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือ ผู้บริโภคชาวจีน ซึ่งเคยรับชมการถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือน

จริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และเลือกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 202 คน ประกอบด้วย เพศหญิง 
จำนวน 114 คน เพศชาย จำนวน 88 คน เจเนอเรชันวาย จำนวน 94 คน เจเนอเรชันแซท จำนวน 108 คน 
ซึ่งมีการกระจายตัวตามเพศและเจเนอเรชันที่ใกล้เคียงกัน โดยเป็นไปตามเกณฑ์ของ Hair (2019) ซึ่ง
กำหนดว่าหากกลุ่มตัวอย่างมีจำนวนตั้งแต่ 200 ตัวอย่างขึ้นไปถือว่ามีการแจกแจงปกติ สามารถนำไป
วิเคราะห์ทางสถิติเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของตัวแปรได้  

5.1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสุ่มเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) ซึ่งเป็นเทคนิคการสุ่มตัวอยา่ง
แบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้แบบสอบถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 1) เป็นผู้บริโภคชาวจีนที่เคยรับชมการถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์ม
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และ 2) เป็นเจเนอเรชันวาย (เกิด พ.ศ. 2522 – 2539 อายุ 28 - 45 ปี) หรือ 
เจเนอเรชันแซท (เกิด พ.ศ. 2540 – 2549 อายุ 18 – 27 ปี) 

5.1.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถามออนไลน์สร้างผ่านเว็บไซต์ www.wjx.cn และเผยแพร่ด้วย
การโพสต์บน WeChat, Weibo, และ Xiaohongshu ระหว่างเดือนตุลาคม - พฤศจิกายน 2567 ซึ่งชุด
คำถามประกอบงานวิจัย มีรายละเอียด ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 แบบคัดกรอง  
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคชาวจีน  
 ส่วนที่ 3 อัตนิยมวัฒนธรรม (วรวรรณ องค์คุรฑรักษา, 2567) 
  - ความรู้สึกไม่ดีเม่ือซื้อสินค้าท่ีไม่ได้ผลิตในประเทศของตนเอง  
  - ความชื่นชอบการซื้อสินค้าภายในประเทศมากกว่าสินค้าต่างประเทศ 
  - ความรู้สึกเชื่อมั่นในสินค้าประเทศตนเองมากกว่าสินค้าต่างประเทศ  
 ส่วนที่ 4 ความเป็นสากล (วรวรรณ องค์คุรฑรักษา, 2567) 
  - ความชื่นชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับต่างวัฒนธรรมหรือต่างชาติ  
  - ความสนใจในการเรียนรู้เกี่ยวกับคนต่างประเทศ  
  - ความรู้สึกสนุกกับการได้อยู่กับคนต่างชาติเพ่ือเรียนรู้เกี่ยวกับมุมมองของพวกเขา  
 ส่วนที่ 5 การรับรู้ประโยชน์ (วรวรรณ องค์คุรฑรักษา, 2567) 
  - พิธีกรเสมือนจริงสามารถส่งเสริมให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างเป็นประโยชน์  

http://www.wjx.cn/
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  - พิธีกรเสมือนจริงส่งเสริมเปิดโอกาสให้รู้จักสินค้าใหม่ ๆ และสินค้าที่น่าสนใจ  
 ส่วนที่ 6 การรับรู้ความง่าย (Kim & Hall, 2019) 
  - พิธีกรเสมือนจริงสามารถส่งเสริมการตลาดที่เข้าถึงได้ง่าย  
  - พิธีกรเสมือนจริงให้ข้อมูลที่เข้าใจง่าย  
 ส่วนที่ 7 การรับรู้ความเพลิดเพลิน (Tong, 2010) 
  - พิธีกรเสมือนจริงให้ความสุข   
  - พิธีกรเสมือนจริงให้ความบันเทิง และความเพลิดเพลิน   
 ส่วนที่ 8 พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค (วรวรรณ องค์คุรฑรักษา, 2567) 
  - การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้าต่าง ๆ เมื่อชมสินค้าที่พิธีกรเสมือนจริงแนะนำ 
  - กดถูกใจหรือไม่ถูกใจขณะรับชมการถ่ายทอดสดของพิธีกรเสมือนจริง 

- การแสดงความคิดเห็นหรือให้ความเห็นหลังจากรับชมการถ่ายทอดสดของพิธีกร 
เสมือนจริง 

- การแบ่งปันวิดีโอสินค้าในไลฟ์ของพิธีกรเสมือนจริงไปยังแพลตฟอร์มโซเชียลส่วนตัว    
เช่น WeChat, Weibo หรือ Douyin 

- การบันทึกหรือดาวน์โหลดวิดีโอสินค้าที ่กล่าวถึงในการถ่ายทอดสดของพิธ ีกร  
  เสมือนจริง 

  - การติดตามช่องของพิธีกรเสมือนจริงที่แนะนำสินค้าท่ีสนใจ 
  - การเยี่ยมชมหน้าสินค้าผ่านลิงก์วิดีโอถ่ายทอดสดของพิธีกรเสมือนจริง 
  - การซื้อสินค้าตามคำแนะนำของพิธีกรเสมือนจริง 

5.1.4 เกณฑ์การให้คะแนน  
 ใช้การวัดแบบ Likert Scale จำนวน 5 ระดับ (มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด) 
และมีเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยของตัวแปร ดังนี้ 1) มากที่สุด คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00 2) 
มาก คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 3) ปานกลาง คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 4) น้อย คะแนนเฉลี่ย 1.81 -2.60 
5) น้อยที่สุด คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 (โมไนยพล รณเวช, 2563)  

5.1.5 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย  
 1) การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยนําแบบสอบถามที่ได้นั้นไปให้แก่ผู้ทรงคุณวุฒิ 2 
ท่านตรวจสอบ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาว่าเหมาะสมและตรงตามวัตถุประสงค์ 
 2) การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) นำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเที่ยงตรง
จากผู้ทรงคุณวุฒิไปทดสอบกับกลุ่มที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ตัวอย่าง และนำผลที่
ได้มาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach ซึ่งกำหนดค่าที่ยอมรับได้ควรมากกว่า 0.7 (กัลยา         
วานิชย์บัญชา, 2561) ผลการวิเคราะห์พบว่าคำถามเกี่ยวอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค และคำถาม
แบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach เท่ากับ 0.70, 0.88, 0.86, 0.83, 0.86, 
0.89, 0.92 เรียงตามลำดับ โดยมีความเชื่อถือในระดับท่ีเหมาะสม ยอมรับได้ 

5.1.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 เมื ่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามครบเรียบร้อยแล้ว ผู ้ว ิจัยตรวจสอบความถูกต้อง              
ความสมบูรณ์ของข้อมูล จากนั้นจึงนำข้อมูลไปวิเคราะห์หาผลลัพธ์ทางสถิติผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) โดยใช้ 1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
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Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลของลักษณะทาง
ประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม และอธิบายลักษณะตัวแปรทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของ
ผู้บริโภค และ 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้สถิติ Independent Samples t-test 
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย 
การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค กับ เพศ และเจเนอเรชัน 
5.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
 การวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์เพื่อยืนยันความสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ และ
เพื่อให้เกิดความเข้าใจเชิงลึกเกี่ยวกับผู้บริโภค โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างจำนวน 7 คน ซึ่งมี
ความเพียงพอที่จะทำให้ได้รับข้อมูลที่อ่ิมตัว (Guest Bunce & Johnson, 2006) พร้อมทั้งมีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยกำหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้บริโภคชาวจีน        
เจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซท ซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับการสื่อสาร วารสารศาสตร์ การโฆษณา และการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือให้มั่นใจว่ากลุ่มตัวอย่างมีความรู้ความเชี่ยวชาญ สามารถตอบคำถามและให้ข้อมูลเชิง
ลึกเกี่ยวกับพฤติกรรมตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ สำหรับเครื่องมือที่ใช้คือแบบสัมภาษณ์ซึ่ง
พัฒนาจากคำถามสัมภาษณ์ของวรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2567) โดยมีลักษณะคำถามปลายเปิด และใช้การ
สัมภาษณ์รูปแบบออนไลน์ระยะเวลาประมาณ 25 – 40 นาท ีทัง้นี้เมื่อสัมภาษณ์เสร็จเรียบร้อยข้อมูลจะถูก
วิเคราะห์แก่นสาร (Thematic Analysis) โดย การระบุข้อความอ้างอิงจากเนื ้อหา (Selection of 
Quotations) การกำหนด คำสำคัญ (Keyword) การกำหนดรหัส (coding) และการกำหนดสาระของ
เนื้อหา (Themes) พร้อมทั้งวิเคราะห์ความเที่ยงและความตรง โดยสรุปยืนยันข้อมูลผลการสัมภาษณ์กับ
กลุ่มตัวอย่าง  
 
6. ผลการวิจัย 

6.1 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
   1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเจเนอเรชันแซทคิดเป็นร้อยละ 53.47 เพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 
56.44 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่สำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี รองลงมาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  
คิดเป็นร้อยละ 55.45 และร้อยละ 40.10 ตามลำดับ อาชีพส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน คิดเป็นร้อยละ 
53.96 และสถานะโสดเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 54.95  
 2. การทดสอบสมมติฐานเพศชายและเพศหญิง มีอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้
ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคแตกต่างกัน  
สามารถยอมรับสมมติฐานได้บางส่วน ผลการวิเคราะห์พบว่า 1) เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ความง่าย
แตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยเพศหญิงมีการรับรู้ความง่าย (M = 2.456, SD = 0.786) มากกว่า
เพศชาย (M = 2.193, SD =0.733)  และ 2) เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ความเพลิดเพลินแตกต่างกัน
ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยเพศหญิงมีการรับรู้ความเพลิดเพลิน  (M = 2.553, SD = 0.886) มากกว่าเพศ
ชาย (M = 2.261, SD =0.795) ในขณะที่อัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์ พฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภคไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ ตามตารางท่ี 1 
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ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคจำแนกตามเพศ  
ตัวแปร ชาย หญิง       t               p 
 M SD. M SD. 
อัตนิยมวัฒนธรรม 2.777 0.84 2.918 0.73 1.280 0.202 
ความเป็นสากล 2.148 0.893 2.041 0.662 -0.940 0.349 
การรับรูป้ระโยชน์ 2.227 0.758 2.408 0.886 1.528 0.128 
การรับรู้ความง่าย 2.193 0.733 2.456 0.786 2.428* 0.016 
การรับรู้ความเพลิดเพลิน 2.261 0.795 2.553 0.886 2.422* 0.016 
พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค 2.570 0.713 2.748 0.761 1.696 0.091 

 3. การทดสอบสมมติฐานเจเนอเรชันวาย และเจเนอเรชันแซท มีอัตนิยมวัฒนธรรม ความเป็น
สากล การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน และพฤติกรรมตอบสนองของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน สามารถยอมรับสมมติฐานได้บางส่วน ผลการวิเคราะห์พบว่า เจเนอเรชันวาย และ      
เจเนอเรชันแซท มีระดับอัตนิยมวัฒนธรรมแตกต่างกันที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 โดยเจเนอเรชันวายมีระดับ 
อัตนิยมวัฒนธรรม (M = 2.982, SD = 0.787) มากกว่าเจเนอเรชันแซท (M = 2.747, SD = 0.762) 
ในขณะที่ความเป็นสากล การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความง่าย การรับรู้ความเพลิดเพลิน พฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภคไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ ตามตารางท่ี 2 

ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคจำแนกตามเจเนอเรชัน 
ตัวแปร เจเนอเรชันวาย เจเนอเรชันแซท t               p 
 M SD. M SD. 
อัตนิยมวัฒนธรรม 2.982 0.787 2.747 0.762 2.156* 0.032 
ความเป็นสากล 2.000 0.658 2.164 0.853 -1.536 0.126 
การรับรูป้ระโยชน์ 2.319 0.867 2.338 0.811 -0.158 0.874 
การรับรู้ความง่าย 2.346 0.797 2.338 0.755 0.071 0.943 
การรับรู้ความเพลิดเพลิน 2.420 0.814 2.431 0.898 -0.085 0.932 
พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคแตกต่างกัน 2.717 0.755 2.630 0.735 0.830 0.408 

6.2 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจำนวน 7 คน โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง                
จากผู้มีความเชี่ยวชาญด้าน วารสารศาสตร์ การโฆษณา และการสื่อสารการตลาด และมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ดังนี้  
 1) #R1 เพศชาย เจเนอเรชันวาย  
 2) #R2 เพศหญิง เจเนอเรชันแซท  
 3) #R3 เพศชาย เจเนอเรชันแซท 
 4) #R4 เพศหญิง เจเนอเรชันแซท 
 5) #R5 เพศหญิง เจเนอเรชันวาย 
 6) #R6 เพศชาย เจเนอเรชันแซท 
 7) #R7 เพศหญิง เจเนอเรชันแซท 
  การวิเคราะห์แก่นสารพบว่าผลการวิจัยส่วนใหญ่มีความสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ เช่น 
เพศหญิงรับรู้ความง่ายของการถ่ายทอดสดพิธีกรเสมือนจริงมากกว่าเพศชายโดยรู้สึกสะดวก เข้าใจเนื้อหา
อย่างรวดเร็ว เจเนอเรชันวายมักจะ ยึดแบรนด์ สินค้าท้องถิ่น เชื่อถือคุณภาพสินค้าในประเทศ และเพศ
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หญิงเกิดความเพลิดเพลินมากกว่าเพศชาย โดยรู้สึกเพลินเพลินเมื่อรับชมพิธีกรเสมือนจริงที่มีบุคลิกภาพดี 
นา่รัก ตามตารางที่ 3 - 4  

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์แก่นสารทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคจำแนกตามเพศ  
ตัวแปร เพศชาย (R#1, R#3, R#6) เพศหญิง (R#2, R#4, R#5, R#7) 
อัตนยิมวฒันธรรม - ยึด “คณุภาพ” และความเชื่อถือจากแหลง่ผลิตเดิม เช่น     

  Shanghai (R#1) 
- ไม่เนน้แหล่งผลิตสินค้า (R#3, R#6) 

- สนใจวัฒนธรรมและการออกแบบ ลักษณะของสนิค้า 
  ที่เหมาะสมกับตัวตนและความตอ้งการ (R#4, R#5) 

ความเป็นสากล - เปิดรับในเชิงเหตุผล พจิารณาคุณค่าทางสงัคม (R#1, R#6) - รับวัฒนธรรมผ่านสื่อเช่น Anime, K-pop, Fashion  
  (R#2, R#4) 
- ใช้สนิค้าเพือ่แสดงถึงความเป็นปัจเจก (Self- 
  Expression) (R#5, R#7) 

การรับรู้ประโยชน ์ - มีประโยชน์จำกัด และไม่ไว้ใจพิธกีรเสมือนจริง (R#3, R#6) 
- เหมาะสมกับการเลือกสินค้าอุปโภคบริโภค (FMCG) (R#1) 

- พิธีกรเสมือนจรงิมีบุคลิกที่ชอบจะช่วยให้ค้นพบสินค้า 
  น่าสนใจ โดยเฉพาะแบรนด์สนิค้าเฉพาะ (R#4, R#7) 
-  ขึ้นอยู่กับบริบทของพิธีกรเสมือนจริง (R#2) 

การรับรู้ความง่าย - เข้าใจง่ายแตย่ังไม่สามารถแทนพิธกีารมนษุย์ได้ (R#3) 
- อธิบายได้เข้าใจ (R#1) 

- ใช้งานง่ายมาก รู้สกึสะดวก เข้าใจเนื้อหาอย่างรวดเร็ว  
  (R#2, R#4, R#5, R#7) 

การรับรู้ความ
เพลิดเพลนิ 

- ไม่รู้สกึเพลิดเพลิน มองว่าขาดความเป็นมนุษย์ (R#1, R#3,  
  R#6) 

- เกดิความเพลิดเพลนิโดยเฉพาะกับพิธีกรเสมือนจริงที่  
  น่ารกั มีบุคลิกภาพที่ดี (R#2, R#4, R#7), 
- พิธีกรเสมือนจรงิมีชือ่เสยีงติดตลาดจะสร้างความ 
  สนกุได้ยิ่งขึน้ (R#5) 

พฤติกรรม
ตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

- ไม่ซื้อหรอืแชร์สนิค้าจากพิธกีรเสมอืนจริง ถึงแมจ้ะเข้าใจ 
  เนือ้หา (R#3, R#6) 

- พร้อมซื้อหรอืแชร์ หากพธิีกรเสมือนจริงมบุีคลิกตรงใจ 
  หรือสนิค้าเข้าถึงได้ (R#4, R#7) 
- พบการมีส่วนร่วมผ่านกลุ่ม Fandom หรอื กลุม่ 
  ออนไลน์ (R#2) 

ตารางท่ี 4 การวิเคราะห์แก่นสารทัศนคติและพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภคจำแนกตามเจเนอเรชัน  
ตัวแปร เจเนอเรชันวาย (R#1, R#5) เจเนอเรชันแซท(R#2, R#3, R#4, R#6, R#7) 
อัตนยิมวฒันธรรม - ยึดแบรนด์ หรอืทอ้งถิน่ เชือ่ถือคณุภาพสนิค้า    

  ประเทศ เชน่ "Made in Shanghai" (R#1), 
- คำนึงถึงวัฒนธรรม (R#5) 

- ยึดราคาและคณุภาพเป็นหลกั ไมย่ึดแหล่งผลิต 
   (R#2, R#3) 
- เนน้ความคุม้ค่า (R#4, R#7) 

ความเป็นสากล - เปิดรับวัฒนธรรมต่างชาตทิี่สะท้อนค่านยิม เช่น  
   Individualism  
  (R#1) Pop Culture ซ่ึงกระตุ้นความสนใจ (R#5) 

- เปิดกว้างต่อ Pop Culture ญี่ปุน่ เกาหลี ตะวันตก  
  และใช้วัฒนธรรมเป็นแรงบันดาลใจในแฟชั่น/ตัวตน 
   (R#2, R#4, R#7) 

การรับรู้ประโยชน ์ - ใชเ้ฉพาะสนิค้าบางประเภท ไมเ่ชื่อถือการ   
   ถ่ายทอดสดผ่านพิธกีรเสมือนจริง (R#1, R#5) 

- ยังไม่เชือ่ถอื และรับรู้ประโยชน์ (R#2, R#3, R#6) 
- ใชเ้พื่อคน้พบสินค้ากลุ่มเฉพาะ (Niche Brand)  
   (R#4, R#7) 

การรับรู้ความง่าย - เข้าใจง่าย โดยเฉพาะเมื่ออิงขอ้มูลจากแบรนดเ์ดิม  
   (R#1) 

- ใช้งานง่าย สะดวก เข้าถึงได้ดี (R#2, R#4, R#7) 
- ความรู้สึกไมเ่ท่ากับพิธีกรมนุษย์ R#3, R#6) 

การรับรู้ความ
เพลิดเพลนิ 

- ไม่รู้สกึเพลิดเพลิน เห็นว่าขาดอารมณ์-ปฏสิัมพันธ์  
   (R#1, R#5) 

- เพลิดเพลินกับบุคลิกน่ารัก ตลก (R#2, R#4, R#7) 
- บางรายไมรู่้สกึสนกุเลย (R#3, R#6) 

พฤติกรรมตอบสนอง
ของผู้บรโิภค 

- ไม่ค่อยแชร์หรือซ้ือผ่านพิธกีรเสมอืนจริง (R#1) - มีแนวโน้มซื้อและแชร์สนิค้าสูง (R#4, R#7), 
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7. การอภิปรายผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงความแตกต่างของทัศนคติ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค
ชาวจีนในบริบทของการรับชมพิธีกรเสมือนจริงผ่านแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะการ
จำแนกตามเพศและเจเนอเรชัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัย ได้ดังนี ้
 1. การเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติจำแนกตามเพศ ผลการศึกษาพบว่าเพศหญิงมีการ
รับรู้ความง่าย และความเพลิดเพลินต่อการรับชมพิธีกรเสมือนจริงมากกว่าเพศชายอย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zhang & Prybutok (2003) ซึ่งเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างเพศชายและเพศหญิงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์โดยใช้ตัวแปรโมเดลการยอมรับเทคโนโลยี            
ผลการศึกษาพบว่าผู้หญิงมีการรับรู้ความง่ายของร้านค้าออนไลน์มากกว่าเพศชาย และผลการวิจัยของ 
Pradhana & Sastiono (2018) พบว่าผู้หญิงรับรู้การซื้อสินค้าออนไลน์ว่าเป็นกิจกรรมที่สนุกสนาน มี   
ความเพลิดเพลินมากกว่าผู้ชาย โดยผู้ชายจะพิจารณาคุณค่าการซื้อสินค้าออนไลน์ว่ามีประโยชน์ ในขณะที่            
เพศหญิงให้ความสำคัญกับความเพลิดเพลินที่ได้รับจากการซื้อสินค้าออนไลน์  ซึ่งจะเห็นได้ว่าเพศหญิงมี
ความโน้มเอียงที่จะตอบสนองต่อประสบการณ์ด้านความรู้สึกมากกว่าเพศชาย (Hwang, 2010) โดยเฉพาะ
ความบันเทิงและความเข้าใจง่ายจากเนื้อหา ทำให้การถ่ายทอดสดโดยพิธีกรเสมือนจริงสามารถสร้างความ
เชื ่อมโยงทางอารมณ์ได้ดี ในเพศหญิง นอกจากนี ้ในเชิงของพฤติกรรม เพศหญิงซื ้อสินค้าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเพศชาย และนิยมซื้อสินค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยเลือกซื้ออย่างเหมาะสมกับ
รูปแบบการดำเนินชีวิต มีเป้าหมายการซื้อสินค้าค่อนข้างกว้าง และใช้ระยะเวลาในการพิจารณาสินค้า 
(สุวรรณ อาจคงหาญ และรงรอง แรมสิเยอ, 2567; Marketingoops 2015; Pradhana & Sastiono, 
2018; Szymkowiak & Garczarek-Bak, 2018; Tutar et al., 2024) 
 2. การเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติจำแนกตามเจเนอเรชัน ผลการวิจัยพบว่าผู้บรโิภค                         
เจเนอเรชันวายแสดงระดับอัตนิยมวัฒนธรรมสูงกว่าเจเนอเรชันแซทอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสะท้อนถึงความสำคัญกับสินค้าที่ผลิตในประเทศ และมีความเชื่อมั่นแบรนด์ท้องถิ่น สอดคล้องกับ
งานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งอธิบายว่าเจเนอเรชันรุ่นก่อนจะมีระดับอัตนิยมวัฒนธรรมสูงกว่าเจเนอเรชันรุ่นใหม่ 
(Aziz et al., 2014; Josiassen A. et al., 2011; Pavli I., 2024)  ดังนั้นนักการตลาดจึงควรออกแบบ              
อัตลักษณ์ความเป็นท้องถิ่นทอดแทรกผ่านพิธีกรเสมือนจริง รวมถึงสื่อสารความเป็นท้องถิ่น และเลือก
จำหน่ายสินค้าจากท้องถิ่นเป็นลำดับแรก ทั้งนี้ในขณะที่เจเนอเรชันแซทมีระดับความเป็นสากลสูงกว่า               
เจเนอเรชันวาย ถึงแม้ว่าจะไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในตัวแปรภาพรวมความเป็นสากล 
แต่ตัวแปรความสากลในด้านความชื่นชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับต่างวัฒนธรรมหรือต่างชาติก็มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซ่ึงสามารถวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดโดยเน้นการมีปฏิสัมพันธ์ สร้าง
ความผูกพัน (Engagement) สร้างการมีส่วนร่วม ระหว่างการถ่ายสดพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์ม           
อีคอมเมิร์ซ นอกจากนี้หากพิจารณาลักษณะเด่นของเจเนอเรชันวายพบว่าจะให้ความสำคัญกับคุณค่าและ
จุดยืนทางสังคม ส่วนเจเนอเรชันแซทมีลักษณะเด่นในด้านยอมรับความหลากหลาย เปิดกว้างเรื ่อง
วัฒนธรรม เพศ เชื้อชาติ และความคิดเห็นที่แตกต่าง (Humansoft, 2025) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัย
ข้างต้นที่เจเนอเรชันวายแสดงระดับอัตนิยมวัฒนธรรมสูงกว่าเจเนอเรชันแซท และเจเนอเรชันแซทมีความ
เป็นสากลในด้านความชื่นชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับต่างชาติสูงกว่าเจเนอเรชันวาย 
 3. การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมตอบสนองผู ้บริโภคจำแนกตามเพศ และ                            
เจเนอเรชัน พบว่าไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ แต่ผลการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างที่มีความรู้
เกี่ยวกับการสื่อสาร วารสารศาสตร์ การโฆษณา และการสื่อสารการตลาด พบว่า เพศหญิงมีพฤติกรรม              
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การตอบสนองสูงกว่าเพศชาย ทั้งด้านการแชร์เนื้อหา การมีส่วนร่วมกับกลุ่มออนไลน์ และเจเนอเรชันแซทมี
พฤติกรรมตอบสนองที่จะซื้อสินค้ามากกว่าเจเนอเรชันวาย และแชร์สินค้าให้เพื่อนคนรู้จักสูงกว่าคนทั่วไป 
ซึ่งอธิบายได้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์มีความคิดเห็น ความรู้สึก ประสบการณ์ และความรู้ ที่คาดหวังว่าพฤติกรรม
ตอบสนองของผู้บริโภคจะมีความแตกต่างตามเพศ และเจเนอเรชัน แต่จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งเป็นข้อมูลผู้บริโภคหรือผู้รับชมการถ่ายทอดสดพิธีกรเสมือนจริง เป็นข้อมูลที่สามารถ
อธิบายปรากฏการณ์สากล (Generalization) ได้ชัดเจนกว่า (พัชนี เชยจรรยา, 2558) และเป็นประสิทธิผล
มาจากการสื่อสารการตลาด จึงสรุปได้ว่าพฤติกรรมตอบสนองผู้บริโภคไม่ได้มีความแตกต่างตามเพศ และ 
เจเนอเรชัน 
 
8. ข้อจำกัด 
 การเก็บข้อมูลแบบสอบถามในครั้งนี้เก็บข้อมูลแบบครั้งเดียว หรือเป็นการศึกษาแบบตัดขวาง  
(Cross Sectional Study) หากมีการศึกษากลุ่มตัวอย่างโดยเก็บข้อมูลจำนวนหลายครั้ง โดยศึกษาแบบ
ระยะยาว (Longitudinal Study) จะทำให้เข้าใจลักษณะผู้บริโภคลึกซึ้งยิ่งขึ้น  
 
9. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
 1. การถ่ายทอดสดพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สำหรับขายสินค้า
ผู้หญิง หรือมีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นผู้หญิง ควรนำเสนอเนื้อหาที่เน้นความเพลิดเพลิน และการรับรู้          
ความง่าย ผ่านการออกแบบการสื่อสารของพิธีกรเสมือนจริง  
 2. การถ่ายทอดสดพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สำหรับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเจเนอเรชันวาย ควรเลือกสินค้าที่ผลิตในท้องถิ่นจีน แบรนด์ท้องถิ่นจีน เพื่อจำหน่ายเป็น สินค้า
หลัก เนื่องจากเจเนอเรชันวายเป็นกลุ่มที่มีอัตนิยมวัฒนธรรมสูง  
 3. สินค้าผ ู ้หญิงมีศ ักยภาพในการส่งออกจากประเทศไทยเพื ่อขยายฐานการตลาด ของ
ผู้ประกอบการไทย โดยต้องสื่อสารความเพลิดเพลิน และการรับรู้ความง่าย ผ่านพิธีกรเสมือนจริงบน
แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 
10. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งถัดไป  
 1. ควรศึกษาตัวแปรประชากรศาสตร์อื่น ๆ เช่น รายได้ อาชีพ โดยนำมาเปรียบเทียบกับทัศนคติ 
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือให้เข้าใจผู้บริโภคอย่างลึกซึ้งยิ่งข้ึน  

2. ควรเลือกกลุ่มตัวอย่างผู้ให้สัมภาษณ์เป็นผู้ประกอบการ หรือนักการตลาด ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
แพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่ถ่ายทอดสดโดยใช้พิธีกรเสมือนจริง เพิ่มเติม เพื่อให้ได้ผลการวิจัย
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น  
 3. ควรศึกษาโมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที ่ส่งผลต่อพฤติกรรมตอบสนองผู ้บริโภคในบริบทการ
ถ่ายทอดสดพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ  พร้อมเปรียบเทียบโมเดลตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์  
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11. สรุปผลการวิจัย  
 การศึกษาเพ่ือเปรียบเทียบลักษณะประชากร จำแนกตามเพศ และเจเนอเรชันของผู้บริโภคชาว
จีน ในบริบทการถ่ายทอดสดผ่านพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  พบว่า 1) เพศ
หญิงมีการรับรู้ความง่าย และความเพลิดเพลินต่อการรับชมพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเพศชาย โดยจะรู้สึกสะดวก และเข้าใจเนื้อหาอย่างรวดเร็ว  2) เจเนอเรชันวายมี           
อัตนิยมวัฒนธรรมต่อการรับชมพิธีกรเสมือนจริงบนแพลตฟอร์มพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่าเจเนอเรชัน
แซทโดยยึดสินค้าท้องถิ่น และเชื่อถือคุณภาพสินค้าในประเทศ ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคชาวจีน
ที่มีเพศ และเจเนอเรชันแตกต่างกัน จะมีทัศนคติทางวัฒนธรรม และทัศนคติต่อการยอมรับเทคโนโลยีที่
แตกต่างกัน โดยสามารถนำมาใช้วางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของพิธีกรเสมือนจริง ได้แก่ 1) 
ออกแบบกลยุทธ์การสื ่อสารสำหรับพิธีกรเสมือนจริงสำหรับขายสินค้าผู ้หญิง ให้เน้นเนื ้อหาความ
เพลิดเพลิน และการรับรู้ความง่าย 2) สำหรับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เจเนอเรชันวาย ควรเลือกสินค้าที่ผลิตใน
ท้องถิ่นจีน แบรนด์ท้องถิ่นจีนเพื่อจำหน่ายเป็นสินค้าหลัก 3) สินค้าผู้หญิงมีโอกาสที่ผู้ประกอบการไทยจะ
ขยายฐานการตลาดสู่กลุ่มผู้บริโภคชาวจีน  
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