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บทคดัย่อ  

งานวิจัยนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมีส่วนร่วมใน
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ของเจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันแซด โดยเก็บข้อ มูลจากผู้ที่มี
ประสบการณ์มสี่วนร่วมการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด จ านวน 
480 กลุ่มตวัอย่างในสดัสว่นทีเ่ท่ากนั ผลการวจิยัพบว่า เจเนอเรชนัวายใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นความบนัเทงิ และเจ
เนอเรชนัแซดให้ความส าคญักบัปัจจยัความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ปัจจยัความบนัเทิง ความน่าเชื่อถือ ความถี่ของ
พฤติกรรมในอดตีในการมสี่วนรวมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ส่งผลต่อความตัง้ใจมสี่วนร่วมใน
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่แตกต่างกนัในเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด 
 
ค าส าคญั: การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที;่ ทฤษฎแีบบจ าลองพฤตกิรรมการมุ่งสูเ่ป้าหมาย; ทฤษฎกีารใช้

ประโยชน์และความพงึพอใจ; พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค; เจเนอเรชนัวาย; เจเนอเรชนัแซด 
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Abstract  

The objectives of this study are to examine factors influencing desire and intention towards mobile viral 
marketing adoption amongst the Y and Z Generations. The data were collected from 480 eligible samples of 
experienced participant in mobile viral marketing of Generation Y and Generation Z in equal proportion. This 
study found that Generation Y placed emphasis on entertainment factor and Generation Z placed emphasis 
on credibility factor. In addition, the role of entertainment factor, credibility factor and the frequency of past 
engagement in mobile viral marketing intention difference in Generation Y and Generation Z. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา  

ปัจจุบันจ านวนผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่สมาร์ทโฟน (Smartphone) และแท็บแล็ต (Tablet) เพิ่มมากขึ้น จาก
คุณลกัษณะของหน้าจอมขีนาดใหญ่ ราคาถูก และการเขา้ถึงอนิเทอรเ์น็ต ( Internet) ได้ง่าย (Sengar, 2016) ซึ่งเป็น
ช่องทางหลกัในการท างานและการใหบ้รกิารต่อผูบ้รโิภคในปัจจุบนั (Persaud & Azhar, 2012) จากผลการส ารวจมลูค่า
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(e-Commerce) ของประเทศไทยในปี 2561 มูลค่า 3,150,232.95 ลา้นบาท มอีตัราการเติบโต
เฉลีย่รอ้ยละ 27.3 จากปี 2557 จากผูป้ระกอบการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ัง้สิน้ 644,071 ราย ดว้ยอตัราเพิม่ขึน้รอ้ยละ 
10 เมื่อเทียบกบัปี 2559 แสดงถึงศกัยภาพในการเติบโตของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกสใ์นประเทศไทย อนัเนื่องมาจาก
ธุรกิจเพิ่มช่องทางออนไลน์ในการสื่อสาร การเพิ่มขึ้นของจ านวนพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์ และการขายสนิค้าออนไลน์
ระหว่างประเทศ (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส,์ 2561)  

การท ากลยุทธก์ารตลาดปัจจุบนั นักการตลาดท าการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามความตอ้งการเฉพาะของแต่ละเจ
เนอเรชนัมากกว่าการใช้เกณฑ์การแบ่งส่วนกลุ่มเป้าหมายประเภทอื่น (เกรดิา โคตรชารี, 2555) อนัเนื่องมาจากการ
เติบโตของเจเนอเรชนัในแต่ละช่วงสมยัแตกต่างกนั Zhitomirsky-Geffet and Blau (2016) กล่าวว่า เจเนอเรชนัวาย 
เกดิในช่วงปี พ.ศ. 2523-2538 เพิง่เริม่ใชแ้ละรูจ้กัอุปกรณ์เคลื่อนทีใ่นช่วงวยัรุ่น มคีวามคุน้เคยต่อการใชง้านท าใหม้กีาร
ตอบสนองต่อการตลาดออนไลน์มากกว่าเจเนอเรชนัก่อนหน้าถึง 5 เท่า (Bilgihan, 2016) จากความสุข และความ
เพลดิเพลนิที่ได้รบั ประกอบกบัการค้นหาขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ (Website) ร้อยละ 90.2 เพื่อสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ (Muda et al., 2016) รวมถงึความเคยชนิ ความเชื่อมัน่ และแรงจงูใจดา้นความบนัเทงิ เป็นปัจจยัส าคญัต่อความ
ตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ (ภสัสราณัฐ รวยธนาสมบตัิ, 2558) ในขณะทีเ่จเนอเรชนัแซด เกดิในช่วงปี พ.ศ. 2539 – 2546 
ซึง่มคีวามคุน้เคยกบัอุปกรณ์เคลื่อนทีต่ัง้แต่เดก็ ความรูส้กึเพลดิเพลนิทีไ่ดร้บัจากการใชง้านมผีลต่ออารมณ์ในเชงิบวก
พรอ้มทัง้เป็นการผ่อนคลายทางอารมณ์ (Zhitomirsky-Geffet & Blau, 2016) จุดประสงคข์องการใชง้านอุปกรณ์เคลื่อนที่
เพื่อซือ้สนิคา้ และเขา้ใชง้านแอปพลเิคชนัต่างๆ เนื่องจากความสะดวกสบายในการคน้หาขอ้มลูสนิคา้ ความรวดเรว็ของการ
ท าธุรกรรม ระบบการจดัส่งสามารถตรวจสอบสถานะได้ และเพื่อหลีกเลี่ยงการรอคิว (Priporas et al., 2017) ในทาง
กลบักนั Zhitomirsky-Geffet and  Blau (2016) พบว่า เจเนอเรชัน่แซดใชอุ้ปกรณ์เคลื่อนทีเ่พื่อการสือ่สารเป็นหลกั อาจ
กล่าวไดว้่าลกัษณะทางวฒันธรรมสงัคมและเทคโนโลยสีง่ผลต่อการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั 

นอกจากนี้ ความแตกต่างทางพฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลของเจเนอเรชันวายและเจเนอเรชนัแซดเป็น
ประเดน็ทีน่่าสนใจ จากการศกึษาพฤตกิรรมการคน้หาและแบ่งปันขอ้มลูของ Bilgihan et al. (2014) พบว่า เจเนอเรชัน่
วายเป็นกลุ่มที่ใช้งานสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัสูง (heavy user) มพีฤติกรรมการค้นหาขอ้มูลทัง้ด้านลบและด้าน
บวกจากผู้คนหลายล้านคนต่อวนัถึงรายละเอียดร้านอาหารที่ต้องการไปใช้บรกิาร รวมถึงการอพัโหลดรูปภาพลง     
แอปพลเิคชนัต่างๆ หลงัจากไดร้บับรกิารเรยีบรอ้ยแลว้ ซึ่งการกระท าดงักล่าวมแีนวโน้มสรา้งอทิธพิลต่อการตดัสนิใจ
เลอืกรา้นอาหารในอนาคต ในขณะที่เจเนอเรชนัแซดส่วนใหญ่เป็นนักเรยีนและนักศกึษา จงึมพีฤติกรรมการแบ่งปัน
ขอ้มูลเพื่อคน้หารายละเอยีดเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืตราสนิคา้เพื่อท าการเปรยีบเทยีบแลว้น าเสนอขอ้มูลนัน้ต่อครอบครวั
เพื่อการตดัสนิใจ จงึส่งผลใหก้ารตลาดแบบบอกต่อมผีลเพยีงเลก็น้อยต่อเจเนอเรชัน่แซด (Silva et al.,  2017) ซึง่ถือ
เป็นปัญหาอย่างหนึ่งในการท าการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ให้ตรงตามความต้องการของแต่ละเจเนอ
เรชัน่ที่มีความแตกต่างกัน ทางด้านรูปแบบการใช้ชีวิตและช่องทางการใช้สื่อสงัคมออนไลน์งานวิจยัในด้านของ
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ยงัพบได้น้อยมาก งานวจิยัในอดตีได้มีการศกึษาและวเิคราะห์เกี่ยวกบั
การตลาดผ่านโทรศพัท์เคลื่อนที่และการตลาดแบบบอกต่อแบบดัง้เดมิ รวมถึงการใช้กลุ่มตวัอย่างไม่เฉพาะเจาะจง 
เพื่อให้ประสบความส าเรจ็ในการเพิม่ยอดขายสนิค้าและบรกิาร การโฆษณาควรมเีนื้ อหาและรูปแบบตรงตามความ
ตอ้งการและเป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย (Huq et al., 2015) ทัง้นี้ยงัไม่พบงานวจิยัทีมุ่่งเน้นศกึษา อทิธพิล
ของปัจจยัที่มีผลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมีส่วนร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ของ         
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เจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด จากความส าคญัและที่มาของปัญหาการวิจยัที่กล่าวมาข้างต้น และเพื่อขยาย
ขอบเขตการศกึษาจากงานวจิยัในอดตีจงึเป็นทีม่าของงานวจิยันี้ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั  

งานวิจยันี้มีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจยัที่มีผลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมีส่วนร่วมใน
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด มวีตัถุประสงคง์านวจิยัดงันี้ 

1. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ความบนัเทงิ การรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ความน่าเชื่อถอื การรบกวนสร้างความ
ร าคาญ กบัทศันคตต่ิอการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่  

2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง ความบนัเทงิ การรบัรูข้อ้มูลข่าวสาร ความน่าเชื่อถือ กบั อารมณ์ที่คาดหวงั
ดา้นบวก  

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่าง การรบกวนสรา้งความร าคาญ กบั อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ  
4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ทศันคติต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ การคล้อยตามกลุ่ม

อา้งองิ อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม กบั ความ
ปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ 

5. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง ความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ความถี่
พฤติกรรมในอดีตในการมีส่วนร่วมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ กับ ความตัง้ใจมีส่วนร่วมใน
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ 

6. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง ความถี่พฤติกรรมในอดีตในการมีส่วนร่วมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที ่กบั ความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ 

7. เพื่อศกึษาว่า ความสมัพนัธเ์หล่าน้ีของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด มรีะดบัของอทิธพิลของแต่ละปัจจยัที่
แตกต่างกนัอย่างไร 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษาทฤษฎแีบบจ าลองพฤตกิรรมการมุ่งสูเ่ป้าหมาย (Model of goal-directed behavior theory) ทฤษฎี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and gratifications theory) แนวคิดการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที่ (Mobile viral marketing) และแนวคดิเจเนอเรชนัวาย (Generation y) และจเนอเรชนัแซด (Generation z) 
และงานวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วขอ้งสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norms) เป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัจากการขอความเหน็จาก
บุคคลหรอืกลุ่มบุคคลเพื่อสรา้งการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความน่าเชื่อถอืของผูล้งโฆษณาก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
(Han et al., 2018) โดยพิจารณาและปฏบิตัิตามความคดิเหน็ของบุคคลอื่น เช่น เพื่อน ครอบครวัและเพื่อนร่วมงาน 
(Song et al., 2012) ท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มแบ่งปันความคิดเห็นของตนเองเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่ได้ซื้อผ่าน
อนิเทอรเ์น็ต ดงันัน้ผูป้ระกอบการสามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคแบ่งปันประสบการณ์การใชผ้ลติภณ์ัดว้ยการมอบของขวญั 
หรอืโปรโมชัน่สว่นลดต่างๆ (Chiu & Choi, 2018) 

อารมณ์ท่ีคาดหวงัด้านบวก (Positive anticipated emotions) เป็นอารมณ์ที่มต่ีอผลกระบวนการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ของผูบ้รโิภคและมคีวามคาดหวงัระดบัสงู เกีย่วกบัความตื่นเต้นหรอืความพงึพอใจกบัประสบการณ์ซือ้สนิคา้
ออนไลน์ ความรูส้กึดา้นบวกจงึเป็นปัจจัยส าคญัทีส่รา้งแรงกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคต้องการซือ้สนิคา้ (Chiu & Choi, 2018) 
เช่นเดยีวกบั (Han et al., 2018) พบว่า การน าเสนอผลประโยชน์จะช่วยเพิม่ระดบัความปรารถนามากยิง่ขึน้ ความสขุที่
ได้รบัจึงเป็นบทบาทส าคัญในการก่อตัวของความปรารถนาส่งผลต่อความตัง้ใจในพฤติกรรม และกลบัมากระท า
พฤตกิรรมนัน้อกีครัง้ (Song et al., 2012) 
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อารมณ์ท่ีคาดหวงัด้านลบ (Negative anticipated emotions) มีองค์ประกอบที่ส าคัญก่อให้เกิดอารมณ์ที่
คาดหวงัด้านลบ ได้แก่ ความน่าเบื่อ ความเครยีด ขอ้ความโฆษณาขาดความน่าเชื่อถอื และความรู้สกึจะติดลบมาก
ยิง่ขึน้หากตราสนิค้าไม่เป็นที่รูจ้กัมอีทิธพิลต่อทศันคติด้านลบของผู้บรโิภค (Park & Salvendy, 2012) สอดคล้องกบั 
Yang et al. (2013) ไดก้ล่าวไวว้่า การส่งขอ้ความโฆษณาไปใหโ้ดยไม่ไดร้บัอนุญาตจากผูร้บั (Spam) ก่อใหเ้กดิความ
ร าคาญและถูกปฎเิสธจากผูร้บัได ้กรณีที่สามารถลดระดบัอารมณ์ดา้นลบลงไดจ้ะน าไปสู่การสรา้งความปรารถนาและ
ความตัง้ใจทีแ่ขง็แกร่งในอนาคต (Park et al., 2017) 

การรบัรูค้วามสามารถในการควบคมุพฤติกรรม (Perceived behavioral control) แสดงใหเ้หน็ว่าบุคคลนัน้มี
ความสามารถหรอืทรพัยากรเพยีงพอทีจ่ะมสีว่นร่วมในพฤตกิรรมบางอย่าง เช่น เงนิหรอืเวลา (Chiu & Choi, 2018) ซึง่
มอีทิธพิลต่อความปรารถนา เนื่องจากการเขา้ถึงง่ายและความสะดวกเป็นสิง่ส าคญัต่อผู้บรโิภค (Han et al., 2018) 
ในทางกลบักนั Cheung and To (2017) ไดพ้บประเดน็ทีน่่าสนใจเกีย่วกบัการรบัรูพ้ฤตกิรรมในระดบัต ่าสง่ผลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจเข้าดูโฆษณาซึ่งจะมผีลต่อการตอบสนองของผู้ใช้งาน หรอือาจกล่าวได้ว่า อุปสรรคในการดูโฆษณา
สามารถช่วยเพิม่ความตัง้ใจและความสนใจในโฆษณาเหล่านัน้อกีดว้ย 

ความปรารถนา (Desire) มกัจะไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิแรงจงูใจ เช่น ทศันคต ิอารมณ์ทีค่าดหวงัดา้น
บวก อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ และการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรมเป็นแหล่ง
ปัจจยัส าคญัของความปรารถนาและยิง่ไปกว่านัน้ ความปรารถนาเป็นแรงผลกัดนัไปสู่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ใน
อนาคต (Chiu & Choi, 2018) สอดคล้องกบั Choi and Park (2017) พบว่า ความปรารถนาที่จะเข้ารบับรกิารจาก
ผู้ประกอบการที่เพิ่มขึ้นส่งผลต่อความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมเพิ่มขึ้นอีกด้วย อาจไม่ใช่เพียงเพราะทศันคติที่ดีต่อการ
บรโิภคแต่ยงัเป็นเพราะผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคอย่างทนัททีนัใด ดงันัน้ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องใชก้ลยุทธท์ี่ ให้
ความส าคญักบัการรกัษาลูกค้า เช่น จดัท าโปรโมชัน่ที่ให้ความรู้สกึตื่นเต้น  เช่นเดยีวกบั Han et al. (2018) พบว่า 
ความปรารถนายงัท าหน้าทีเ่ป็นสือ่กลางทีส่ าคญัและมอีทิธพิลอย่างมากต่อความตัง้ใจ และความตัง้ใจจะเพิม่ระดบัสงูขึน้
อกีเมื่อความผกูพนัทางอารมณ์อยู่ในระดบัสงู 

ความถ่ีของพฤติกรรมในอดีต (Frequency of past behavior) เป็นตวัท านายที่ส าคญัต่อพฤติกรรมในอนาคต 
สามารถท าได้โดยอตัโนมตัเินื่องจากการกระท าซ ้าของพฤตกิรรมก่อใหเ้กดิเป็นนิสยั หากผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจพวก
เขาจะกลบัมาใช้งานอกีในอนาคต (Song et al., 2012) ส่งผลถงึความปรารถนาในเชงิบวกต่อพฤตกิรรมเป็นสื่อกลางถึง
ผลกระทบของการท านายความตัง้ใจ (Han et al., 2018) ในขณะที ่Chiu and Choi (2018) พบว่า ความถีข่องพฤตกิรรม
ในอดตีมอีทิธพิลอย่างมนียัส าคญัต่อความตัง้ใจท าพฤตกิรรม แต่ไม่พบในความปรารถนา (Park et al., 2017)  

ความตัง้ใจ (Intention) เกดิจากกลยุทธท์างการตลาดที่สรา้งทศันคติเชงิบวกของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโฆษณาบนสื่อ
สงัคมออนไลน์มผีลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค รวมถงึมบีทบาทส าคญัในความตัง้ใจที่จะเปิดดูขอ้ความโฆษณานัน้ 
(Brahim, 2016) ซึ่งแรงปรารถนาเป็นการผลกัดนัไปสู่ความตัง้ใจซื้อสนิค้าออนไลน์ในอนาคต (Chiu & Choi, 2018) 
และผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคอย่างทนัททีนัใด ดงันัน้ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องใชก้ลยุทธท์ีใ่หค้วามส าคญักบัการ
รกัษาลูกค้า เช่น จดัท าโปรโมชัน่ทีใ่หค้วามรูส้กึตื่นเต้น (Choi & Park, 2017) เช่นเดยีวกบั Han et al. (2018) พบว่า 
ความปรารถนายงัท าหน้าทีเ่ป็นสือ่กลางทีส่ าคญัและมอีทิธพิลอย่างมากต่อความตัง้ใจ และความตัง้ใจจะเพิม่ระดบัสงูขึน้
อกีเมื่อความผกูพนัทางอารมณ์อยู่ในระดบัสงู 

ความบนัเทิง (Entertainment) มอีงคป์ระกอบทีส่ าคญั คอื ความสนุกสนาน ความเพลดิเพลนิ ซึง่เป็นพืน้ฐานการ
สรา้งอารมณ์ทีห่ลากหลาย โดยพฤตกิรรมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไม่ไดม้คีวามรูส้กึเชงิบวกเมื่อเหน็โฆษณา ดงันัน้ผูบ้รโิภค
จงึมองหาและให้ความส าคญักบัความบนัเทิงซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคติที่มต่ีอโฆษณาเพื่อสรา้งแรงจูงใจในการ
เปิดดูโฆษณาดงักล่าวแลว้ยงัมีอทิธพิลต่อการซือ้สนิค้าและบรกิารอกีด้วย (Le & Nguyen, 2014) ซึง่ความส าเรจ็ของ
โฆ ษณ าขึ้ น อ ยู่ กับ ข้ อ ค ว าม ที่ มี ค ว าม บั น เทิ ง  (Huq et al., 2 0 1 5 ; Hossian et al., 2017) เช่ น เดี ย ว กับ                    
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Yang et al. (2013) กล่าวว่า การใหบ้รกิารขอ้มูลอย่างเดยีวยงัไม่เพยีงพอ ขอ้มลูควรมเีนื้อหาเพื่อความเพลดิเพลนิและ
ความสนุกสนานดา้นความบนัเทงิเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพและศกัยภาพในการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย 

การรบัรูข้้อมูลข่าวสาร (Informativeness) ของผูบ้รโิภคผ่านสือ่สงัคมออนไลน์เป็นแหล่งใหข้อ้มูลเกีย่วกบัสนิคา้ 
ขอ้มลูการสง่เสรมิการตลาด (Promotions) ทีส่ าคญั เพื่อลดความเสีย่งในการซือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร นกัการตลาดควร
ใหข้อ้มูลเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีม่คีวามน่าเชื่อถอืเพื่อสรา้งทศันคตเิชงิบวกของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโฆษณาบนสื่อ
สงัคมออนไลน์มีผลต่อความตัง้ใจซื้อ รวมถึงมีบทบาทส าคัญในความตัง้ใจที่จะเปิดดูข้อความโฆษณานัน้อีกด้วย 
(Brahim, 2016) นอกจากนี้การใหข้อ้มลูดา้นการโฆษณามผีลในเชงิบวกอย่างมนียัส าคญัต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ
โฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนที ่(Haghirian et al., 2008; Huq et al., 2015; Hossian et al., 2017)  

ความน่าเช่ือถือ (Credibility) จากการบอกต่อ แบ่งปันขอ้มลู และประสบการณ์ตรงจากบุคคลทีเ่ชื่อถอืไดผ้่านสื่อ
สงัคมออนไลน์สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืต่อผูบ้รโิภคได ้ ยกตวัอย่างเช่น เพื่อนหรอืบุคคลอื่นในสื่อสงัคมออนไลน์มี
น ้าหนักในการสร้างความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการยอมรับข้อมูลจากการตลาดแบบบอกต่อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์      
(สทุธิธ์ดิา จนัทรโ์อกุล, 2558) ความน่าเชื่อถอืเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคตทิีม่ต่ีอโฆษณา หากการโฆษณาสามารถแสดง
ถึงความน่าเชื่อถือต่อผู้บรโิภคเพื่อสร้างแรงจูงใจในการเปิดดูโฆษณาดงักล่าวแล้วยงัมีอทิธพิลต่อการซื้อสนิค้าและ
บรกิารอกีดว้ย (Le & Nguyen, 2014; Brahim, 2016) 

การรบกวนสร้างความร าคาญ (Irritation) คอื การส่งขอ้ความโฆษณาไปยงัผูร้บัโดยไม่ไดร้บัอนุญาตเป็นการ
รบกวนสรา้งความร าคาญส่งผลทางลบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคซึง่จะถูกปฎเิสธการรบัขอ้ความโฆษณาในทีสุ่ด (Yang 
et al., 2013) จากการไดร้บัขอ้ความโฆษณาไดง้่ายทกุที ่ทุกเวลา หรอืเนื้อหาในโฆษณามคีวามน่าร าคาญ สง่ผลทางลบ
ต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนที ่ดงันัน้ การโฆษณาควรมเีนื้อหาและรปูแบบตรงตามความ
ต้องการและเป็นทีย่อมรบัของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหป้ระสบความส าเรจ็ในการเพิม่ยอดขายสนิคา้และบรกิาร 
(Huq et al., 2015) ในทางกลบักนั Haghirian et al. (2008) พบว่า ปรมิาณโฆษณาทีไ่ดร้บัของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย
สองกลุ่มมผีลต่อทศันคติทีแ่ตกต่างกนั ในประเทศญี่ปุ่ นมอีตัราปรมิาณการโฆษณาโดยเฉลีย่สูงกว่าประเทศออสเตรยี 
เน่ืองจากวธิกีารทางการตลาดเรื่องการไดร้บัความยนิยอมก่อนสง่ขอ้ความโฆษณา ส่งผลใหจ้ านวนขอ้ความลดลง หรอื
อาจเป็นเพราะโฆษณาถูกออกแบบมาเพื่อดงึดูดสายตาใหผู้บ้รโิภคกดเขา้ไปเพื่อหารายละเอยีดเพิม่เตมิ ส่งผลใหก้าร
รบกวนสรา้งความร าคาญไม่มผีลต่อทศันคตกิารโฆษณา (Le & Nguyen, 2014)  

 
3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

จากกรอบแนวคดิการวจิยัของอทิธพิลของปัจจยัทีม่ผีลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมสี่วนร่วมในการตลาด
แบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด ดงัภาพที ่1 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัของอทิธพิลของปัจจยัทีม่ผีลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมสีว่นร่วมในการตลาด

แบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด 
 

ความเพลดิเพลนิ เช่น ความสนุกสนาน ความเพลดิเพลนิ ซึง่เป็นพืน้ฐานการสรา้งอารมณ์ทีห่ลากหลาย ผูบ้รโิภค
ให้ความส าคญักบัความบนัเทงิซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคติที่มีต่อโฆษณาเพื่อสร้างแรงจูงใจในการเปิดดูโฆษณา 
ดังนัน้ ความส าเร็จของโฆษณาจะขึ้นอยู่กับข้อความที่มีความบันเทิง (Huq et al., 2015; Hossian et al., 2017)           
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่1: ความบนัเทงิสง่ผลทางบวก ต่อทศันคตต่ิอการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่2: ความบนัเทงิสง่ผลทางบวก ต่ออารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก 
 
การรบัรูข้อ้มูลข่าวสารของผูบ้รโิภคผ่านเครอืข่ายทางสงัคมออนไลน์เป็นแหล่งให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้า ขอ้มูลการ

สง่เสรมิการตลาดทีส่ าคญั ดงันัน้ นักการตลาดควรใหข้อ้มูลทีม่คีวามน่าเชื่อถอื เพื่อลดความเสีย่งในการซือ้ผลติภณัฑ์
และบรกิาร (Brahim, 2016) ซึง่การใหข้อ้มลูดา้นการโฆษณามผีลในเชงิบวกอย่างมนียัส าคญัต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคที่
มีต่อโฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Haghirian et al., 2008; Huq et al., 2015; Hossian et al., 2017) จึงสามารถ
ตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่3: การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารสง่ผลทางบวก ต่อทศันคตกิารตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่4: การรบัรูข้อ้มลูขา่วสารสง่ผลทางบวก ต่ออารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก 
 
ความน่าเชื่อถอืส่งผลต่อการยอมรบัขอ้มูลจากการตลาดแบบบอกต่อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เน่ืองจากผูบ้รโิภคเชื่อ

ว่าเป็นการบอก แบ่งปันขอ้มลู และประสบการณ์ตรงจากบุคคลทีเ่ชื่อถอืได ้เช่น เพื่อนหรอืบุคคลอื่นในสือ่สงัคมออนไลน์ 
(สุทธิธ์ดิา จนัทรโ์อกุล, 2558) ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัต่อทศันคติที่มต่ีอโฆษณา หากการโฆษณาสามารถแสดงถงึความ
น่าเชื่อถอืต่อผูบ้รโิภคเพื่อสรา้งแรงจงูใจในการเปิดดโูฆษณาดงักล่าวแลว้ยงัมอีทิธพิลต่อการซือ้สนิคา้และบรกิารอกีดว้ย 
(Le & Nguyen, 2014; Brahim, 2016) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
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 สมมตฐิานที ่5: ความน่าเชือ่ถอืสง่ผลทางบวก ต่อทศันคตกิารตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่6: ความน่าเชือ่ถอืสง่ผลทางบวก ต่ออารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก 
 
การไดร้บัขอ้ความโฆษณาไดง้่ายทุกที ่ทุกเวลา และเน้ือหาทีน่่าร าคาญสง่ผลทางลบต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ

โฆษณาบนอุปกรณ์เคลื่อนที ่(Huq et al., 2015) และการสง่ขอ้ความไปยงัผูร้บัโดยไม่ไดร้บัอนุญาต ิเป็นการสรา้งความ
ร าคาญต่อผูบ้รโิภค อาจจะถูกปฎเิสธการรบัขอ้ความโฆษณานัน้ได ้(Yang et al., 2013) การไดร้บัความยนิยอมก่อนสง่
ขอ้ความท าให้จ านวนขอ้ความลดลง หรอืออกแบบโฆษณาให้ดึงดูดความสนใจได้ ส่งผลให้ความร าคาญไม่มีผลต่อ
ทศันคตกิารโฆษณา (Le & Nguyen, 2014) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่7: การรบกวนสรา้งความร าคาญสง่ผลทางลบ ต่อทศันคตกิารตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่8: การรบกวนสรา้งความร าคาญสง่ผลทางบวก ต่ออารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ 
 
ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการขอความเหน็จากบุคคลหรอืกลุ่มบุคคล เพื่อสรา้งความน่าเชื่อถือก่อนการตดัสนิใจ

ซื้อสินค้า (Han et al., 2018) เช่น เพื่อน ครอบครัวและเพื่อนร่วมงาน (Song et al., 2012) และอารมณ์มีผลต่อ
กระบวนการซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภค อารมณ์ที่คาดหวงัด้านบวกจึงเป็นปัจจยัส าคัญที่สร้างแรงกระตุ้นให้
ผูบ้รโิภคต้องการซือ้สนิคา้ เช่น ความตื่นเตน้หรอืความพงึพอใจกบัประสบการณ์ซือ้สนิคา้ออนไลน์ (Chiu & Choi, 2018) 
รวมถงึผลประโยชน์ทีเ่สนอต่อผูบ้รโิภค (Han et al., 2018) ความสขุทีไ่ดร้บัจงึเป็นบทบาทส าคญัในการก่อตวัของความ
ปรารถนา (Song et al., 2012) หากผูใ้หบ้รกิารสามารถลดระดบัอารมณ์ดา้นลบของผูบ้รโิภคลงไดจ้ะน าไปสู่การสรา้ง
ความปรารถนาและความตัง้ใจทีแ่ขง็แกร่งในอนาคต (Park et al., 2017)  

บุคคลที่มคีวามสามารถหรอืทรพัยากรเพยีงพอ เช่น เงนิ เวลา (Chiu & Choi, 2018) การเขา้ถงึทีง่่าย และความ
สะดวกเป็นสิง่ส าคญัของการรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤติกรรมต่อผู้บรโิภคซึ่งมีอทิธพิลต่อความปรารถนา 
(Han et al., 2018) สรุปไดว้่า ทศันคต ิอารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 
และการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรมเป็นแหล่งปัจจยัส าคญัของความปรารถนา (Chiu & Choi, 2018)  
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่9: ทัศนคติต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นทีส่่งผลทางบวก ต่อความปรารถนา

การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่10: การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิส่งผลทางบวก ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์

เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่11: อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวกส่งผลทางบวก ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์

เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่12: อารมณ์ทีค่าดหวงัด้านลบส่งผลทางลบ ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์

เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่13: การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุมพฤตกิรรมสง่ผลทางบวก ต่อความปรารถนาการตลาดแบบ

บอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
 
การกระท าซ ้าของพฤตกิรรมก่อใหเ้กดิเป็นนิสยั สามารถท าไดโ้ดยอตัโนมตั ิหากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจพวกเขา

จะกลบัมาใชง้านอกีในอนาคต (Song et al., 2012) ชีใ้หเ้หน็ว่าความถีข่องพฤตกิรรมในอดตีสง่ผลถงึความปรารถนาใน
เชงิบวก และยงัเป็นสื่อกลางถงึผลกระทบของการท านายความตัง้ใจ (Han et al., 2018) นอกจากนี้ยงัพบว่า ความถี่
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ของพฤติกรรมในอดีตมีอิทธพิลอย่างมีนัยส าคญัต่อความตัง้ใจพฤติกรรม (Park et al., 2017; Chiu & Choi, 2018)   
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่14: ความถีข่องพฤติกรรมในอดตีในการมีส่วนร่วมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่

สง่ผลทางบวก ต่อความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
สมมตฐิานที ่15: ความถีข่องพฤติกรรมในอดตีในการมีส่วนร่วมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่

สง่ผลทางบวก ต่อความตัง้ใจมสีว่นร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่
 
ความปรารถนาท าหน้าทีเ่ป็นสือ่กลางทีส่ าคญัต่อความตัง้ใจและมอีตัราเพิม่สงูขึน้เมื่อความผกูพนัทางอารมณ์อยู่ใน

ระดับสูง (Han et al., 2018) และความปรารถนาเป็นแรงผลักดันไปสู่ความตัง้ใจในอนาคต (Chiu & Choi, 2018)      
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่16: ความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นทีส่่งผลทางบวก ต่อความตัง้ใจมี

สว่นร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลือ่นที ่ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้ศกึษา โดยเกบ็ขอ้มลูจากผูท้ีม่ปีระสบการณ์มสี่วนร่วมการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนทีข่องเจ

เนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด จ านวน 480 กลุ่มตวัอย่าง แบ่งเป็นเจเนอเรชนัวาย 240 คน เจเนอเรชนัแซด 240 
คน ด้วยแบบสอบถามทัง้ในรูปแบบกระดาษและอเิลก็ทรอนิกส ์เบื้องต้นได้น าไปทดสอบการส ารวจเบื้องต้นกบักลุ่ม
ตวัอย่างน าร่อง จ านวน 50 คน แบ่งเป็นกลุ่มเจเนอเรชนัวาย 25 คน และกลุ่มเจเนอเรชนัแซด 25 คน เพื่อวเิคราะห์
ความเทีย่งของแบบสอบถามก่อนน าไปจดัเกบ็ขอ้มลูจรงิ 

 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ผลการวเิคราะหล์กัษณะการกระจายตวัของขอ้มลูจากการทดสอบการดคูวามเบ ้Skewness โดยการน าค่าความเบ ้
หารดว้ยค่าความคลาดเคลื่อนของค่าความเบ ้พบว่าทุกตวัแปรมคี่าอยู่ในช่วง -3 ถงึ 3 แสดงการกระจายตวัของขอ้มูล
แบบปกต ิดงันัน้ผูว้จิยัยงัคงใชข้อ้มลูเดมิในการน ามาวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป  
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อตรวจสอบความเชื่อถือได้และความเที่ยงตรงของขอ้มูลด้วยเทคนิคการวเิคราะห์สมการ
โครงสร้าง ซึ่งท าการวเิคาะห์ขอ้มูลของกลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชนัวายจ านวน 240 คน กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชนัแซด 
จ านวน 240 คน รวมเป็นจ านวนทัง้สิน้ 480 คน โดยมเีกณฑก์ารชีว้ดั น ้าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐาน (Item reliability: 
IR) มากกว่า 0.05 ค่าความเชื่อถือได้ (Composite reliability: CR) มากกว่า 0.60 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกดัได ้
(Average variance extracted: AVE) มากกว่า 0.50 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่าข้อค าถามของแต่ละตัวแปรมีความ
น่าเชื่อถอืและความเทีย่งตรงเชงิโครงสรา้งทีเ่หมาะสม ดงัตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าความเชือ่ถอืได ้และน ้าหนกัองคป์ระกอบของตวัแปรทัง้หมด 
 เจเนอเรชนัวาย เจเนอเรชนัแซด เจเนอเรชนัวายและ

เจเนอเรชนัแซด 
ตวัแปร IR CR AVE IR CR AVE IR CR AVE 

ความบนัเทงิ 0.800 0.848 0.657 0.766 0.811 0.590 0.737 0.784 0.550 

การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร 0.813 0.798 0.665 0.728 0.819 0.532 0.738 0.828 0.546 

ความน่าเชื่อถอื 0.792 0.774 0.632 0.786 0.829 0.619 0.774 0.821 0.608 

การรบกวนสรา้งความร าคาญ 0.852 0.914 0.727 0.896 0.942 0.804 0.879 0.931 0.772 

ทศันคตต่ิอการตลาดแบบบอกต่อ
ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

0.716 0.761 0.518 0.729 0.700 0.531 0.759 0.731 0.577 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ 0.812 0.886 0.661 0.747 0.835 0.560 0.785 0.865 0.617 

อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก 0.818 0.890 0.670 0.766 0.850 0.587 0.800 0.876 0.640 

อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ 0.928 0.961 0.860 0.907 0.949 0.823 0.918 0.956 0.843 

การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรม 

0.804 0.880 0.647 0.803 0.879 0.646 0.807 0.882 0.652 

ความปรารถนาต่อการตลาดแบบ
บอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

0.794 0.873 0.632 0.737 0.826 0.544 0.772 0.855 0.597 

ความตัง้ใจมสีว่นร่วมในการตลาด
แบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

0.889 0.938 0.790 0.822 0.893 0.677 0.860 0.919 0.740 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตรข์องกลุม่ตวัอย่าง  

กลุ่มเจเนอเรชยัวาย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 63) ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบั
ปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 63) จุดประสงคแ์บ่งปันหรอืบอกต่อขอ้มลูเพื่อขอ้มูลส าหรบัการตดัสนิใจ (รอ้ยละ 40) ประเภทของ
รปูแบบการตลาดแบบรูปภาพ (รอ้ยละ 29) ประเภทของช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (รอ้ยละ 62) ความถี่ในการ
แบ่งปันหรอืบอกต่อขอ้มลูเป็นบางครัง้ต่อสปัดาห ์(รอ้ยละ 45) 

กลุ่มเจเนอเรชยัแซด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 67) ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบั
ปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 65) จุดประสงคแ์บ่งปันหรอืบอกต่อขอ้มลูเพื่อขอ้มูลส าหรบัการตดัสนิใจ (รอ้ยละ 35) ประเภทของ
รปูแบบการตลาดแบบรูปภาพ (รอ้ยละ 31) ประเภทของช่องทางสื่อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (รอ้ยละ 37) ความถี่ในการ
แบ่งปันหรอืบอกต่อขอ้มลูเป็นบางครัง้ต่อสปัดาห ์(รอ้ยละ 38) 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

เจเนอเรชนัวายพบว่า ค่าสถิติไค-สแควรเ์ท่ากบั 1,146.807 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 ค่าไค-สแควรส์มัพทัธ์ เท่ากบั 
1.841 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.30 ถือได้ว่าโมเดลมคีวามสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ นอกจากนี้ดชันีตรวจสอบความ
สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ (CFI) อยู่ที ่0.929 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.90 ดชันีวดัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบ (TLI) อยู่
ที ่0.906 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.90 ซึง่มคี่าเขา้ใกล ้1 และดชันีความคาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามเิตอร ์(RMSAEA) 
อยู่ที ่0.059 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.08 ซึง่ค่าเขา้ใกล ้0 จงึกล่าวไดว้่าโมเดลสมการโครงสรา้งมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบั
ข้อมูลเชิงประจักษ์เช่นเดียวกับเจเนอเรชันแซดพบว่า ค่าสถิติไค -สแควร์เท่ากับ 1,266.99 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05                 
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ค่าไค-สแควร์สมัพัทธ์เท่ากับ 1.779 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.30 ถือได้ว่าโมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมูลเชิงประจกัษ์ 
นอกจากนี้ดชันีตรวจสอบความสอดคล้องกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์ (CFI) อยู่ที่ 0.916 ซึ่งมมีากกว่า 0.90 ดชันีวดัความ
กลมกลนืเปรยีบเทียบ (TLI) อยู่ที่ 0.903 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.90 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 และดชันีความคาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามเิตอร์ (RMSAEA) อยู่ที่ 0.057 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.08 ซึ่งค่าเขา้ใกล้ 0 จงึกล่าวได้ว่าโมเดลสมการ
โครงสรา้งมคีวามสอดคลอ้งกลมกลนืกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์เช่นเดยีวกนัดงันัน้ ค่าสถติวิเิคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชงิ
สาเหตุส าหรบักลุ่มเจเนอเรชนัแซดและเจเนอเรชนัวาย ผลการพจิารณาผ่านเกณฑ์ดชันีชีว้ดัความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุ
แสดงถึงความกลมกลนืของโมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุของอทิธพิลของปัจจยัที่มผีลต่อความปรารถนาและความ
ตัง้ใจมีส่วนร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ของทัง้สองเจเนอเรชัน ค่าสถิติวิเคราะห์โมเดล
ความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุส าหรบักลุ่มเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด ดงัภาพที ่2 และ 3 

 

 
 

ภาพที ่2 ค่าสถติวิเิคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ ส าหรบักลุ่มเจเนอเรชนัวาย 
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ภาพที ่3 ค่าสถติวิเิคราะหโ์มเดลความสมัพนัธเ์ชงิสาเหตุ ส าหรบักลุ่มเจเนอเรชนัแซด 
 

การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ท าให้เกิดกรอบ
แนวความคดิเชงิสมมตฐิานเกีย่วกบัอทิธพิลของปัจจยัทีม่ผีลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมสี่วนร่วมในการตลาด
แบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด ดว้ยการวเิคาะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง ดงั
สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยันี้ ดงัตารางที ่2 

 
ตารางที ่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยั 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เจเนอเรชนัวาย เจเนอเรชนัแซด 
สมมติฐานท่ี 1: ความบันเทิงส่งผลทางบวก ต่อทัศนคติต่อ
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 2: ความบันเทิงส่งผลทางบวก ต่ออารมณ์ที่
คาดหวงัดา้นบวก 

สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐาน ท่ี  3: การรับรู้ข้อมูลข่ าวสารส่งผลทางบวก                       
ต่อทศันคตกิารตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐาน ท่ี  4: การรับรู้ข้อมูลข่ าวสารส่งผลทางบวก                
ต่ออารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก 

ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 5: ความน่าเชื่อถือส่งผลทางบวก ต่อทัศนคติ
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ ไม่สนบัสนุน สนบัสนุน 
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สมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

เจเนอเรชนัวาย เจเนอเรชนัแซด 
สมมติฐานท่ี 6: ความน่าเชื่อถือส่งผลทางบวก ต่ออารมณ์ที่
คาดหวงัดา้นบวก 

ไม่สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 7: การรบกวนสร้างความร าคาญส่งผลทางลบ     
ต่อทศันคตกิารตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 8: การรบกวนสร้างความร าคาญส่งผลทางบวก 
ต่ออารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบ 

สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 9: ทศันคตต่ิอการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที่ส่งผลทางบวก ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอก
ต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 10: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลทางบวก             
ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 11: อารมณ์ที่คาดหวงัด้านบวกส่งผลทางบวก        
ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 12: อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นลบสง่ผลทางลบ             
ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 13: การรบัรูค้วามสามารถในการควบคุม
พฤตกิรรมสง่ผลทางบวก ต่อความปรารถนาการตลาดแบบบอก
ต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 14: ความถีข่องพฤตกิรรมในอดตีในการมสีว่น
ร่วมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนทีส่ง่ผล
ทางบวก ต่อความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 15: ความถีข่องพฤตกิรรมในอดตีในการมสีว่น
ร่วมต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนทีส่ง่ผล
ทางบวก ต่อความตัง้ใจมสีว่นร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนที ่

ไม่สนบัสนุน ไม่สนบัสนุน 

สมมติฐานท่ี 16: ความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่าน
อุปกรณ์เคลื่อนทีส่ง่ผลทางบวก ต่อความตัง้ใจมสีว่นร่วมใน
การตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่

สนบัสนุน สนบัสนุน 

 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษาพบว่า ปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจมสี่วนร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ของเจ
เนอเรชนัวายมากทีสุ่ด ประกอบดว้ย ความปรารถนาต่อการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่การรบกวนสรา้ง
ความร าคาญ ความบนัเทงิ ทศันคตต่ิอการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่อารมณ์ทีค่าดหวงัดา้นบวก การรบัรู้
ความสามารถในการควบคุมพฤตกิรรม  การรบัรูข้อ้มลูขา่วสาร การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ และความถีข่องพฤตกิรรมใน
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อดตี ตามล าดบั และปัจจยัทีส่ าคญัของเจเนอเรชนัแซด ประกอบดว้ย ความน่าเชื่อถอื ความปรารถนาต่อการตลาดแบบ
บอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ การรบกวนสร้างความร าคาญ อารมณ์ที่คาดหวงัด้านบวก การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร            
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรบัรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม ตามล าดบั ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากรอบ
แนวความคดิอทิธพิลของปัจจยัทีม่ผีลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมสี่วนร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที ่ของเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด  

มีผลการศึกษาที่น่าสนใจ คือ เจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันแซดมีความแตกต่างกันถึง 3 ปัจจัยด้วยกัน 
ประกอบดว้ย ความบนัเทงิ ความน่าเชื่อถอื ความถีข่องพฤตกิรรมในอดตี ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึความสนใจและการยอบรบั
ทีแ่ตกต่างกนั เหตุผลมาจาก พฤตกิรรมของเจเนอเรชนัวายมคีวามแตกต่างกบัเจเนอเรชนัก่อนหน้าอนัเนื่องมาจากการ
เลี้ยงดูและสภาพแวดล้อมของแต่ละช่วงวยั  ซึ่งสอดคล้องกบั Bilgihan et al., (2014) ที่ว่าความแตกต่างระหว่าง
พฤตกิรรมการตลาดแบบบอกต่อของเจเนอรชัน่วายและเจเนอรชัน่แซด คอื พฤตกิรรมการแบ่งปันขอ้มูลของเจเนอเร
ชนัวายเป็นกลุ่มทีใ่ชง้านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัสงูซึง่ส่งผลต่อพฤตกิรรมคน้หาขอ้มูลและแบ่งปันขอ้ความทัง้ดา้น
ลบและด้านบวก เช่น บรรยากาศ การบรกิารจากพนักงาน วธิกีารน าเสนอ รวมถึงแสดงความคดิเหน็ว่าจะกลบัไปใช้
บริการอกีหรอืไม่ นอกจากนี้เจเนอเรชนัวายยงัมีพฤติกรรมการอพัโหลดรูปภาพอาหารลงแอปพลเิคชนัต่างๆ เช่น 
อนิสตาแกรม ซึง่ขอ้ความดงักล่าวมแีนวโน้มสรา้งอทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกรา้นอาหารอย่างมากในอนาคต  

 ในขณะที่พฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลของเจเนอเรชันแซด ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนและนักศึกษา ส่งผลให้มี
พฤติกรรมการแบ่งปันขอ้มูลเพื่อค้นหารายละเอยีดเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืตราสนิค้าบางอย่าง โดยใช้ขอ้มูลดงักล่าวเพื่อ
เปรยีบเทยีบทางเลอืกทีแ่ตกต่างกนัแลว้น าเสนอขอ้มูล (Silva et al., 2017) นอกจากนี้ สื่อแต่ละประเภทนัน้ตอบโจทย์
ความต้องการของแต่ละเจเนอเรชนัที่แตกต่างกนัออกไป ดงันัน้ ความส าเรจ็ของการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนทีน่ัน้ขึน้อยู่กบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคเมื่อไดร้บัขอ้ความส่งผลต่อความตัง้ใจและพฤตกิรรมของการส่งต่อขอ้ความ
ทางการตลาดผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่(Yang et al., 2012) 
6.2 ข้อเสนอแนะในทางปฏิบติั 

นกัวชิาการ ผูป้ระกอบการ ทีต่อ้งการขยายกลุ่มเป้าหมายไปยงัเจเนอเรชนัวายและเจเนอเรชนัแซด โดยน าขอ้มลูที่
ได้จากการศึกษาไปปรบัปรุงรูปแบบกลยุทธ์ เพื่อกระจายข้อมูล ข่าวสาร ด้ วยการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนทีอ่ย่างไรใหป้ระสบผลส าเรจ็ ดงันี้ 

(1) ความบนัเทงิเป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีผู่ป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัในการท าการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนทีด่ว้ยรปูแบบการสรา้งโฆษณาเชญิชวนใหเ้จเนอเรชนัวายเขา้ร่วมกจิกรรม เช่น การน าเสนอโฆษณาในรูปแบบ
ลอ้เลยีนสิง่ทีก่ าลงัเป็นกระแสในปัจจุบนั เพื่อใหเ้กดิความสนุกสนานและแบ่งปันขอ้มลูนัน้ไปในวงกวา้งและรวดเรว็ 

(2) ปัจจยัทีม่ผีลต่อความปรารถนาและความตัง้ใจมสี่วนร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์ความน่าเชื่อถอื
ของขอ้มลูทีไ่ดร้บั เช่น รปูภาพ ราคา คุณสมบตัขิองสนิคา้และบรกิาร ควรถูกตอ้งครบถว้น รปูภาพเสมอืนจรงิ สวยงาม 
สงัเกตุไดจ้ากจุดประสงคห์ากเจเนเรอชนัแซด ไดร้บัขอ้มลูทีถู่กต้องครบถ้วนตามทีต่อ้งการ ท าใหม้คีวามรูส้กึตื่นเต้น ดี
ใจ พึงพอใจ และคุ้มค่าจากสิ่งที่จะได้รบัจะเป็นการกระตุ้นให้มีความตัง้ใจต่อการมีส่วนร่วมในการแบ่งปันข้อมูล 
แลกเปลีย่นขอ้มลูใหก้บัญาต ิและเพื่อนในเวลาอนัใกลน้ี้ หรอืในอนาคตดว้ยเช่นกนั 

ปัจจยัความส าคญัของแต่ละเจเนอเรชนัทีก่ล่าวขา้งต้นนัน้ สามารถน ามาใชป้ระโยชน์ในการปรบัเปลีย่นกลยุทธใ์ห้
ตรงตามความต้องการของแต่ละเจเนอเรชนัทีใ่หค้วามส าคญักบัปัจจยัแต่ละดา้นแตกต่างกนั ซึง่เจเนอเรชนัวายจะเน้น
รปูแบบการน าเสนอทีส่นุกสนาน เพลดิเพลนิ เหมาะกบัการท ารปูแบบการตลาดเน้นไปทางกิจกรรมใหม้สี่วนร่วมสรา้ง
ความสนุกสนาน และแบ่งปันขอ้มูลนัน้ไปในวงกวา้งและรวดเรว็ ในทางตรงกนัขา้มเจเนอเรชนัแซดกม็คีวามสนใจใน
ความน่าเชื่อถอืของขอ้มลู ทีถู่กต้องครบถ้วน และเสมอืนจรงิ เพื่อประกอบการตดัสนิใจ ดงันัน้ผูป้ระกอบการจงึควรให้
ความส าคญักบัปัจจยัดงักล่าวข้างต้นเพื่อเป็นการเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมาย หรอืการใชก้ารตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์
เคลื่อนที ่ใหป้ระสบความส าเรจ็มากยิง่ขึน้ เพื่อต่อยอดไปยงัยอดขายทีจ่ะเพิม่ขึน้อกีดว้ย 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

ผูว้จิยัขอเสนอแนะการท าวจิยัในอนาคตเพื่อสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ดงันี้ 
(1) ผูว้จิยัไม่ไดเ้กบ็ขอ้มูลอายุของผูต้อบแบบสอบถามของแต่ละเจเนอเรชนั ดงันัน้ กลุ่มเจเนอเรชนัวายอาจจะอยู่

ในช่วงอายุน้อย ซึง่สง่ผลใหผ้ลการวจิยัมคีวามแตกต่างกบัผลการวจิยัของเจเนอเรชนัวายโดยทัว่ไปได้ 
(2) การยกตวัอย่างการมสีว่นร่วมในการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที ่ถงึแมเ้ป็นค าถามกรองเบือ้งตน้แต่

ไม่ไดส้อดคลอ้งกบับรบิทของปัจจยัในทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจของการศกึษานี้โดยตรง ยกตวัอย่าง
เช่น ปัจจยัความบนัเทงิ แต่ใชก้ารเล่นเกมชงิรางวลัเป็นตวัอย่างซึง่อาจท าใหผู้ต้อบแบบสอบถามเขา้ใจบรบิททีต่้องการ
ศกึษาผดิได ้จากประเดน็ดงักล่าวอาจน าปัจจยัดา้นโปรโมชัน่ และปัจจยัดา้นความตื่นเต้น มาศกึษาเพิม่เตมิในอนาคต
ได ้ซึง่อาจมผีลต่อการแบ่งปันหรอืการสง่ต่อในรปูแบบการตลาดแบบบอกต่อผ่านอุปกรณ์เคลื่อนทีไ่ด้ 
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