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บทคััดย่่อ

	ก ารวิจิัยัเชิงิปริมิาณนี้้�มีีวัตัถุปุระสงค์เ์พื่่�อศึกึษาปัจัจัยัที่่�ส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจเข้า้ร่่วมกิจิกรรมส่่งเสริมิ
การตลาดแบบเสมืือนจริิงของกลุ่่�มเจเนอเรชันัวาย (Gen Y) และเจเนอเรชันัซีี (Gen Z) ในด้้านปััจจััยส่่วนบุุคคล 
การเปิิดรัับข่่าวสาร และการยอมรัับเทคโนโลยีี ตััวอย่่าง คืือ ผู้้�บริิโภคในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล 
จำำ�นวน 400 คน เก็็บข้อ้มููลด้วยแบบสอบถามออนไลน์และวิิเคราะห์์ด้ว้ยสถิติเิชิงิพรรณนาและสถิติเิชิงิอนุุมาน
	 ผลการวิิจััย พบว่่า กลุ่่�ม Gen Y มีีปััจจััยส่่วนบุุคคลด้้านระดัับการศึึกษาและรายได้้ส่่งผลต่่อ 
การตัดสิินใจ ด้้านการเปิิดรัับข่่าวสาร กลุ่่�ม Gen Y ให้้ความสำำ�คััญกัับการเปิิดรัับข้้อมููลและประสบการณ์  
ขณะที่่� Gen Z เน้้นการเปิิดรัับประสบการณ์เป็็นหลััก ด้้านการยอมรัับเทคโนโลยีี Gen Y มีีเพีียงทััศนคติิ 
ต่่อการใช้้ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ ในขณะที่่� Gen Z มีีทั้้�งทััศนคติิต่่อการใช้้และการรัับรู้้�ประโยชน์์ที่่�ส่่งผล 
ต่่อการตััดสิินใจ ผลการวิิจััยแสดงให้้เห็็นว่่า ทั้้�งสองกลุ่่�มมีีปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจแตกต่่างกััน โดย  
Gen Y เน้้นความน่่าเชื่่�อถืือและประโยชน์ที่่�ได้้รับั ส่่วน Gen Z เน้้นการมีีส่่วนร่่วมและประสบการณ์ที่่�สนุกสนาน  
การออกแบบกิจกรรมส่่งเสริมการตลาดแบบเสมืือนจริิงจึึงควรปรัับให้้เหมาะสมกัับลัักษณะเฉพาะของ 
แต่่ละกลุ่่�ม

คำำ�สำำ�คััญ: การตลาดเสมืือนจริิง เจเนอเรชัันวาย เจเนอเรชัันซีี

Abstract

	 This quantitative research aimed to study factors affecting the decision to participate 
in virtual marketing activities among Generation Y and Generation Z consumers, focusing 
on personal factors, media exposure, and technology acceptance. The sample consisted 
of 400 consumers in Bangkok Metropolitan Region, collected through online questionnaires 
and analyzed using descriptive and inferential statistics.
	 The findings revealed that Generation Y’s decision-making was influenced by  
education level and income. Regarding media exposure, Generation Y emphasized both 
information and experience reception, while Generation Z focused primarily on experience 
reception. In terms of technology acceptance, Generation Y’s decisions were influenced 
only by attitudes toward usage, while Generation Z was affected by both attitudes toward 
usage and perceived usefulness. The research demonstrated distinct decision-making factors 
between the two groups. Generation Y prioritized credibility and perceived benefits, while 
Generation Z emphasized engagement and entertaining experiences. Therefore, virtual 
marketing events should be designed to accommodate the specific characteristics of each 
generational group.

Keywords: Virtual Marketing, Generation Y, Generation Z



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 3 July - September 2025

: 175

บทนำำ�
	ปั ัจจุุบัันธุุรกิิจเผชิิญกัับการแข่่งขัันด้้านเทคโนโลยีีที่่�รุุนแรง โดยองค์์กรต่่าง ๆ พยายามสร้างความ
ได้้เปรีียบทางการตลาดผ่่านกลยุทธ์์ที่่�ใช้้สื่่�อทางอิินเทอร์์เน็็ตเป็็นหลััก การสร้้างศัักยภาพทางธุุรกิจที่่�สามารถ
ดึึงดููดความสนใจและการตััดสิินใจซื้้�อจากผู้้�บริิโภคด้้วยการนำำ�เสนอสิินค้้าและบริิการที่่�เข้้าถึึงได้้ทุุกที่่�ทุุกเวลา 
โดยไม่่จำำ�เป็็นต้้องเดิินทางมายัังสถานที่่�จริิง ช่่วยอำำ�นวยความสะดวกและลดต้้นทุุนอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ
	พั ัฒนาการทางเทคโนโลยีีด้้านการสื่่�อสารได้้นำำ�ไปสู่่�การสร้้างโลกเสมืือนจริิง (Virtual World)  
ที่่�เข้้าถึึงง่่ายและเปิิดโอกาสให้้ผู้้�คนมีีปฏิิสััมพัันธ์์ผ่่านกิิจกรรมหลากหลายรููปแบบ เช่่น การประชุุมออนไลน์์ 
การท่่องเที่่�ยวเสมืือนจริิง การชมคอนเสิิร์์ตออนไลน์์ และการซื้้�อขายสิินค้้าผ่่านตััวตนที่่�เป็็นอวตาร (Avatar) 
ในรููปแบบกราฟิิก 3 มิิติิ
	ก ารตลาดเสมืือนจริิงครอบคลุุมกิิจกรรมที่่�หลากหลาย ได้้แก่่ การจำำ�หน่่ายสิินค้้าแฟชั่่�นและอุุปกรณ์์
อิิเล็็กทรอนิิกส์์ผ่่านแพลตฟอร์์มเสมืือนจริิง การจัดแสดงสิินค้้าอสัังหาริิมทรััพย์์แบบ Virtual Tour การให้้
บริิการด้้านการศึึกษาและการฝึึกอบรมออนไลน์์ การจััดงานแสดงสิินค้้าและนิิทรรศการเสมืือนจริิง รวมถึึง 
การบริกิารทางการเงินิและการประกันัภััยผ่่านช่่องทางดิจิิทิัลั การเปิิดรัับรููปแบบการตลาดเหล่่าน้ี้�จะแตกต่่าง
กัันไปตามลัักษณะของสิินค้้าและบริิการ โดยสิินค้้าที่่�จัับต้องได้้จะต้้องอาศััยเทคโนโลยีี AR (Augmented 
Reality) และ VR (Virtual Reality) ในการสร้้างประสบการณ์์ที่่�ใกล้้เคีียงกัับความเป็็นจริิง ขณะที่่�บริิการ
ด้้านข้้อมููลและความบัันเทิิงสามารถถ่่ายทอดผ่่านแพลตฟอร์์มดิิจิิทััลได้้โดยตรง
	กลุ่่ �มเป้้าหมายหลัักของการตลาดรููปแบบนี้� คืือ กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่อย่่างมิิลเลนเนีียล (Gen Y) ที่่�เกิิด
ระหว่่างปีี พ.ศ. 2523-2543 และกลุ่่�ม Digital Natives หรืือ Gen Z ที่่�เกิิดระหว่่างปีี พ.ศ. 2538-2552  
ซึ่่�งมีีลักัษณะเฉพาะที่่�แตกต่่างกันั โดย Gen Y เป็น็กลุ่่�มที่่�เติบิโตมาในช่่วงการเปลี่่�ยนผ่่านสู่่�ยุคุดิจิิทิัลั มีีการศึกษา
สููงและมีีความมั่่�นคงทางการเงิิน ให้้ความสำำ�คััญกัับการวิเคราะห์์ข้้อมููลก่่อนตััดสิินใจ และมองหาประโยชน์
ระยะยาวจากการลงทุุนหรืือการซื้้�อสิินค้้า ในขณะที่่� Gen Z เป็็นกลุ่่�มที่่�เกิิดและเติิบโตมาในยุุคดิิจิิทััล มีีความ
ชำำ�นาญในการใช้้เทคโนโลยีี ให้้ความสำำ�คััญกัับความสนุุกสนานและการมีีส่่วนร่่วม ต้้องการความรวดเร็็วและ
ความสะดวกสบายในการเข้้าถึึงข้้อมููลและบริิการ รวมถึึงมีีความสนใจในแนวโน้้มและกระแสใหม่่ ๆ (Pillay, 
2021; Rahman, 2015; Salam et al., 2024) ทั้้�งสองกลุ่่�มมีีสััดส่่วนรวมกัันเกืือบครึ่่�งของประชากรโลก  
โดย Gen Y มีีสััดส่่วนร้้อยละ 23.00 (1.8 พัันล้้านคน) และ Gen Z มีีสััดส่่วนร้้อยละ 32.00 (2.4 พัันล้้านคน) 
ถืือเป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภคหลัักที่่�มีีกำำ�ลัังซื้้�อสำำ�คััญในปััจจุุบัันและอนาคต
	ก ารศึึกษาการเปิิดรัับของผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z ต่่อรููปแบบการตลาดเสมืือนจริิงมีี
ความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งในการพััฒนากลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดที่่�เหมาะสม เนื่่�องจากทั้้�งสองกลุ่่�มมีีพฤติิกรรม
และความต้้องการที่่�แตกต่่างกััน การเข้้าใจปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตัดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริมการตลาด 
แบบเสมืือนจริิงจะช่่วยให้้นัักการตลาดสามารถออกแบบกลยุุทธ์์ที่่�ตอบสนองความต้้องการของแต่่ละกลุ่่�ม 
ได้อ้ย่่างมีีประสิทิธิภิาพ โดยเฉพาะในยุคุที่่�เทคโนโลยีีดิจิิทิัลัมีีบทบาทสำำ�คัญต่่อการดำำ�เนินิชีีวิตและการทำำ�ธุรกิจ 
การศึกษาน้ี้�จึงึเป็น็การเติิมเต็ม็ช่่องว่่างทางวิิชาการในการทำำ�ความเข้า้ใจพฤติิกรรมผู้้�บริโภคยุุคดิจิิทิัลัในบริบท
ของการตลาดเสมืือนจริิง
	ก ารศึึกษาการเปิิดรัับของผู้้�บริิโภคกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z ต่่อรููปแบบการตลาดเสมืือนจริิงมีี
ความสำำ�คััญอย่่างยิ่่�งในการพััฒนากลยุุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดที่่�เหมาะสม เนื่่�องจากทั้้�งสองกลุ่่�มมีีพฤติิกรรม
และความต้้องการที่่�แตกต่่างกััน การเข้้าใจปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการตัดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริมการตลาด
แบบเสมืือนจริิงจะช่่วยให้้นัักการตลาดสามารถออกแบบกลยุุทธ์์ที่่�ตอบสนองความต้้องการของแต่่ละกลุ่่�มได้้
อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ โดยเฉพาะในยุุคที่่�เทคโนโลยีีดิิจิิทััลมีีบทบาทสำำ�คััญต่่อการดำำ�เนิินชีีวิิตและการทำำ�ธุุรกิิจ  
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การศึกษาน้ี้�จึงึเป็น็การเติิมเต็ม็ช่่องว่่างทางวิิชาการในการทำำ�ความเข้า้ใจพฤติิกรรมผู้้�บริโภคยุุคดิจิิทิัลัในบริบท
ของการตลาดเสมืือนจริิง

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคลของกลุ่่�มเจเนอเรชันวายและกลุ่่�มเจเนอเรชันซีีที่่�แตกต่่างกััน ส่่งผล 
ต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิง
	 2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยการเปิิดรัับข่่าวสารที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิม
การตลาดแบบเสมืือนจริิง
	 3. เพ่ื่�อศึึกษาปััจจััยการยอมรัับทางเทคโนโลยีีที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตัดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรม 
ส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิง

ขอบเขตของการศึึกษา
	ก ารวิจััยครั้้�งน้ี้�ศึึกษาผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจเนอเรชัันวาย (อายุุ 22-37 ปีี) และเจเนอเรชัันซีี (อายุุ  
12-22 ปีี) ในเขตกรุุงเทพมหานครและปริิมณฑล ที่่�เคยมีีประสบการณ์์การเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาด 
แบบเสมืือนจริิงอย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ในช่่วงปีี พ.ศ. 2564-2566 โดยมุ่่�งเน้้นศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคล การเปิิดรัับ
ข่่าวสาร และการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมดัังกล่่าว

สมมติิฐานการวิิจััย
	 H1: ปััจจััยส่่วนบุุคคล (เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ รายได้้ ช่่องทางการรัับข่่าวสาร) ที่่�แตกต่่าง
กัันมีีผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงของกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z
	 H2: ปััจจััยการเปิิดรัับข่่าวสาร (การแสวงหาข้้อมููล การเปิิดรัับข้้อมููล การเปิิดรัับประสบการณ์์) 
มีีผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงของกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z
	 H3: ปัจัจัยัการยอมรับัเทคโนโลยีี (การรับัรู้้�ประโยชน์ ์การรับัรู้้�ความง่่าย ทัศันคติติ่่อการใช้ ้พฤติกิรรม
ความตั้้�งใจที่่�จะใช้้) มีีผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริมการตลาดแบบเสมืือนจริิงของกลุ่่�ม Gen Y 
และ Gen Z
	ส มมติิฐานจะถููกทดสอบด้วยสถิติิ t-test สำำ�หรัับการเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยระหว่่างสองกลุ่่�ม สถิิติิ  
One-way ANOVA สำำ�หรัับการเปรีียบเทีียบค่่าเฉลี่่�ยระหว่่าง 3 กลุ่่�มขึ้้�นไป และสถิติิ Multiple Linear  
Regression สำำ�หรัับการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์เชิิงเหตุุผล โดยใช้้ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่� 0.05

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 1. แนวคิิดการเปิิดรัับสาร (Media Exposure & Perception)
	 แนวคิิดการเปิิดรัับสารอธิิบายกระบวนการที่่�ผู้้�บริิโภคเลืือกเปิิดรัับข้้อมููลตามความสนใจและ 
ทััศนคติิส่่วนบุุคคล (Schramm, 1973) โดยมีีทั้้�งปััจจััยภายใน (ประสบการณ์์ ทััศนคติิ) และปััจจััยภายนอก 
(การเข้้าถึึงสื่่�อ บริิบททางเศรษฐกิิจและสัังคม) การเปิิดรัับสารมีีความสำำ�คััญต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรม
การตลาดเสมืือนจริิง เนื่่�องจากผู้้�บริโภคต้้องผ่่านกระบวนการรัับรู้้�ข้้อมููล การประเมิินความน่่าเชื่่�อถืือ และ
การตีีความหมายของข้้อมููลก่่อนที่่�จะตััดสิินใจมีีส่่วนร่่วม โดยเฉพาะในสภาพแวดล้้อมเสมืือนจริิงที่่�ผู้้�บริโภค 
ไม่่สามารถสัมผััสสินค้้าหรืือบริการได้้โดยตรง การเปิิดรับัข้อ้มููลจากแหล่่งที่่�เชื่่�อถืือได้้จึงึมีีผลสำำ�คัญต่่อการสร้าง
ความเชื่่�อมั่่�นและการตััดสิินใจ
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	 2. แนวคิิดการจััดกิิจกรรมอีีเว้้นต์์ (Event)
	ก ารจััดกิิจกรรมอีีเว้้นต์์เป็็นเคร่ื่�องมืือทางการตลาดที่่�สร้างประสบการณ์ให้้กลุ่่�มเป้้าหมาย แบ่่งเป็็น 
Event Marketing, Special Event และ Hybrid Event (สุุพิิตา ไชยฤชา, 2561) มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อเพิ่่�มการ
รัับรู้้�ต่่อแบรนด์์และสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�บริิโภค (ณััฐพล เนีียมแก้้ว และคณะ, 2562) ปััจจััยแห่่งความสำำ�เร็็จ 
คืือ การแปลงกิิจกรรมเป็็นเนื้้�อหาดิิจิิทััล ความเข้้าใจความต้้องการผู้้�บริิโภค และการใช้้เทคโนโลยีีนวััตกรรม
	 3. แนวคิิดการจััดกิิจกรรมอีีเว้้นต์์เสมืือนจริิง (Virtual Event)
	 Virtual Event คืือ การจำำ�ลองกิิจกรรมจริิงในโลกออนไลน์์ ช่่วยลดต้้นทุุนและเพิ่่�มการเข้้าถึึงกลุ่่�ม 
เป้้าหมาย (Global DMC Partners, 2023) แบ่่งเป็็น 6 ประเภท ได้้แก่่ การถ่่ายทอดสดออนไลน์์ การสััมมนา
ออนไลน์ การแถลงข่่าวออนไลน์ กิิจกรรมพาณิิชย์์อิิเล็็กทรอนิิกส์์ การเรีียนรู้้�ดิจิิทััล และการประชุุมภายใน
องค์์กรออนไลน์์ การตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมเสมืือนจริิงขึ้้�นอยู่่�กัับปััจจััยหลายประการ ได้้แก่่ ความสะดวก 
ในการเข้้าถึึง ความน่่าเชื่่�อถืือของแพลตฟอร์์ม คุุณภาพของเนื้้�อหา ความสามารถในการปฏิิสััมพัันธ์์  
และประโยชน์์ที่่�ผู้้�เข้้าร่่วมคาดว่่าจะได้้รัับ นอกจากนี้้� ปััจจััยด้้านเทคโนโลยีี เช่่น ความเสถีียรของระบบ  
ความง่่ายในการใช้้งาน และความปลอดภััยของข้้อมููลก็็มีีอิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคเช่่นกััน  
(นธกฤต วัันต๊๊ะเมล์์, 2555)
	 4. แนวคิิดการตลาดเชิิงประสบการณ์์ (Experiential Marketing)
	ก ารตลาดเชิิงประสบการณ์์เน้้นการสร้้างปฏิิสััมพัันธ์์โดยตรงกัับแบรนด์์ มีีองค์์ประกอบ 5 ประการ 
ได้้แก่่ การใช้้ประสาทสััมผััส การสร้้างอารมณ์์ การกระตุ้้�นการคิิด การกระตุ้้�นพฤติิกรรม และการเชื่่�อมโยง
กัับสัังคม (ประภาวีี เครืือวง และจิิราภา พึึงบางกรวย, 2561) ในบริิบทของการตลาดเสมืือนจริิง การสร้้าง
ประสบการณ์์จะต้้องอาศััยเทคโนโลยีีในการทดแทนประสาทสััมผััสที่่�ขาดหาย โดยใช้้กราฟิิก 3 มิิติิ เสีียง 
และการปฏิิสััมพัันธ์์แบบโต้้ตอบเพื่่�อสร้้างความรู้้�สึึกที่่�ใกล้้เคีียงกัับประสบการณ์์จริิง การตััดสิินใจเข้้าร่่วมจึึง 
ขึ้้�นอยู่่�กับัความคาดหวังัของผู้้�บริโิภคว่่าจะได้ร้ับัประสบการณ์ที่่�มีีคุณค่่าและสอดคล้อ้งกับัความต้อ้งการของตน
	 5. แนวคิิดพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์ (Online Customer Behavior)
	 พฤติิกรรมผู้้�บริิโภคออนไลน์์ได้้รัับอิิทธิิพลจากการรัับรู้้�ข้้อมููล อารมณ์์ ความบัันเทิิง ทััศนคติิต่่อ 
สื่่�อออนไลน์์ และความต่่อเนื่่�องของพฤติิกรรม (Hoyer & MacInnis, 1997; Richard & Chebat, 2016)  
ในยุุคดิิจิิทััล พฤติิกรรมผู้้�บริโภคมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างมีีนัยสำำ�คััญ โดยผู้้�บริโภคใช้้เวลาบนแพลตฟอร์์ม 
ดิิจิิทััลมากขึ้้�น มีีความคาดหวัังในเรื่่�องความรวดเร็็วและความสะดวกสบาย และให้้ความสำำ�คัญกัับการมีี
ส่่วนร่่วมและการตอบสนองแบบทัันทีี การตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมการตลาดเสมืือนจริิงจึึงได้้รัับอิิทธิิพล
จากประสบการณ์การใช้้งานเทคโนโลยีีในอดีีต ระดัับความสะดวกสบายในการใช้้งาน และความไว้้วางใจ 
ในแพลตฟอร์์มดิิจิิทััล (Nalisa, 2563)
	 6. แนวคิิดการยอมรัับเทคโนโลยีี (Technology Acceptance Model-TAM)
	 โมเดล TAM อธิิบายปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีี ประกอบด้้วย การรัับรู้้�ประโยชน์์  
การรัับรู้้�ความง่่ายในการใช้้ และเจตนาในการใช้้งาน (Davis, 1989) ในบริบทของการตลาดเสมืือนจริิง  
การยอมรัับเทคโนโลยีีมีีความสำำ�คััญเป็็นพิิเศษ เน่ื่�องจากผู้้�บริโภคต้้องมีีความเชื่่�อมั่่�นในความสามารถและ 
ความปลอดภััยของเทคโนโลยีีก่่อนที่่�จะตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรม การรับัรู้้�ประโยชน์ไม่่เพีียงแต่่เกี่่�ยวกับัฟีเจอร์์
ของเทคโนโลยีี แต่่รวมถึึงประโยชน์ที่่�ผู้้�บริโภคคาดว่่าจะได้้รับัจากการเข้า้ร่่วมกิิจกรรม เช่่น ความสะดวกสบาย 
การประหยััดเวลา การเข้้าถึึงข้้อมููลหรืือประสบการณ์์ใหม่่ และการสร้้างเครืือข่่ายทางสัังคม การรัับรู้้�ความ
ง่่ายในการใช้้งานจะส่่งผลต่่อความมั่่�นใจและความพร้้อมในการเข้้าร่่วมกิิจกรรม โดยเฉพาะสำำ�หรัับผู้้�บริิโภค
ที่่�มีีประสบการณ์์จำำ�กััดในการใช้้เทคโนโลยีีใหม่่ (สุุปััญญา ไชยชาญ, 2550)
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	 7. แนวคิิดเกี่่�ยวกัับเจเนอเรชัันวายและเจเนอเรชัันซีี
	กลุ่่ �มเจเนอเรชันวาย (Gen Y) หรืือมิิลเลนเนีียล เป็็นกลุ่่�มที่่�เกิิดระหว่่างปีี พ.ศ. 2523-2543 มีีลักัษณะ
เฉพาะ คืือ เติิบโตในยุุคของการเปลี่่�ยนผ่่านสู่่�เทคโนโลยีีดิิจิิทััล มีีการศึึกษาสููง ให้้ความสำำ�คััญกัับการพััฒนา
ตนเองและความก้้าวหน้้าในอาชีีพ มีีแนวโน้้มในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลอย่่างรอบคอบก่่อนตััดสิินใจ และมองหา
คุุณค่่าและประโยชน์์ระยะยาวจากการลงทุุนหรืือการซื้้�อสิินค้้าและบริิการ กลุ่่�มนี้้�มีีความระมััดระวัังในการใช้้
เทคโนโลยีีใหม่่และต้้องการความมั่่�นใจในความปลอดภััยและประโยชน์ที่่�จะได้้รับั (Rahman, 2015; Twenge, 
2017)
	กลุ่่ �มเจเนอเรชันัซี ี(Gen Z) หรืือ Digital Natives เป็็นกลุ่่�มที่่�เกิดิระหว่่างปีี พ.ศ. 2538-2552 เติิบโต 
มาพร้้อมกัับเทคโนโลยีีดิจิิทััลและอิินเทอร์์เน็็ต มีีความชำำ�นาญในการใช้้เทคโนโลยีีอย่่างสัังหรณ์ใจ  
ให้้ความสำำ�คััญกัับความรวดเร็็ว ความสะดวกสบาย และความสนุุกสนานในการใช้้งาน มีีความต้้องการ 
การมีีส่่วนร่่วมและการปฏิสัิัมพัันธ์ส์ููง ชอบความแปลกใหม่่และกระแสทางสัังคม และมีีแนวโน้้มในการแบ่่งปััน
ประสบการณ์ผ่่านส่ื่�อสัังคมออนไลน์ กลุ่่�มน้ี้�มีีความกล้าหาญในการทดลองเทคโนโลยีีใหม่่และมีีความคาดหวัังสููง 
ต่่อประสบการณ์์การใช้้งานที่่�น่่าตื่่�นเต้้นและมีีส่่วนร่่วม (Francis & Hoefel, 2018)

กรอบแนวคิิดการวิิจััย
	 ตััวแปรอิิสระ
	 1. ปััจจััยส่่วนบุุคคล (เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ รายได้้ ช่่องทางการรัับข่่าวสาร)
	 2. การเปิิดรัับข่่าวสาร (การแสวงหาข้้อมููล การเปิิดรัับข้้อมููล การเปิิดรัับประสบการณ์์)
	 3. การยอมรัับเทคโนโลยีี (การรัับรู้้�ประโยชน์์ การรัับรู้้�ความง่่าย ทััศนคติิต่่อการใช้้ พฤติิกรรม 
ความตั้้�งใจที่่�จะใช้้)

	 ตััวแปรตาม
	ก ารตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิง

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษา
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลการวิจััยครั้้�งนี้้� คืือ ประชาชนชาวไทย กลุ่่�มเจเนอเรชัันวายและ 
เจเนอเรชัันซีี ประกอบด้้วย กลุ่่�ม Gen Y ที่่�เกิิดระหว่่างปีี พ.ศ. 2523 ถึึงปีี พ.ศ. 2543 (อายุุ 22-37 ปีี) จำำ�นวน 
15,825,341 คน และกลุ่่�ม Gen Z ที่่�เกิิดระหว่่างปีี พ.ศ. 2543 ถึึงปีี พ.ศ. 2553 (อายุุ 12-22 ปีี) จำำ�นวน 
10,310,432 คน รวมทั้้�งสิ้้�น 26,135,773 คน (สำำ�นัักงานสถิิติิแห่่งชาติิ, 2565)
	กลุ่่ �มตััวอย่่างการวิิจััยครั้้�งนี้้� คืือ ผู้้�บริโภคทั้้�งเพศชายและเพศหญิิงที่่�เคยเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิม 
การตลาดแบบเสมืือนจริิงอย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ในช่่วงระหว่่างปีี พ.ศ. 2564-2566 ซึ่่�งไม่่ทราบจำำ�นวนประชากร 
ที่่�แน่่นอน ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 และค่่าความคลาดเคลื่่�อนที่่�ระดัับร้้อยละ 5 โดยกำำ�หนดขนาด 
ตััวอย่่างด้้วยการคำำ�นวณจากสููตรของคอแครน ได้้ขนาดตััวอย่่าง 384.16 คน และผู้้�วิิจััยปรัับเป็็น 400 คน
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	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างที่่�ไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น (Non-Probability Sampling) 
เป็็นการวิิจััยที่่�ศึึกษาจากกลุ่่�มที่่�มีีเงื่่�อนไข จึึงใช้้วิิธีีการคััดเลืือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
ตามคุุณลัักษณะที่่�กำำ�หนดไว้้ ด้้วยคำำ�ถามเง่ื่�อนไขในแบบสอบถามกัับผู้้�บริโภคที่่�มีีประสบการณ์เคยเข้้าร่่วม
กิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงอย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ในช่่วงระหว่่างปีี พ.ศ. 2564-2566 จากนั้้�น 
ใช้้การเลืือกแบบโควต้้า (Quota Sampling) โดยแบ่่งเป็็นกลุ่่�ม Gen Y จำำ�นวน 250 คน (61%) และกลุ่่�ม  
Gen Z จำำ�นวน 150 คน (39%) และแบ่่งพื้้�นที่่�การเก็็บข้้อมููลเป็็นกรุุงเทพมหานคร (70%) และปริิมณฑล  
(30%)
	ผู้้�วิ ิจััยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire) จำำ�นวน 400 ตััวอย่่าง โดยเก็็บรวบรวม
ข้้อมููลช่่วงเดืือนพฤศจิิกายน-เดืือนธัันวาคม พ.ศ. 2566 รวมเป็็นระยะเวลา 2 เดืือน

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire) โดยอาศััย
แนวคิิดจากเอกสารและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง แบ่่งออกเป็็น 4 ส่่วน คืือ
	 ส่่วนที่่� 1 การคัดเลืือกผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�เป็็นคำำ�ถามคััดกรอง เพื่่�อคััดเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างตาม 
ที่่�กำำ�หนด
	 ส่่วนที่่� 2 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ซึ่่�งมีีลัักษณะเป็็นคำำ�ถามที่่�มีีหลายคำำ�ตอบ (Multiple  
Choices) และคำำ�ถามปลายปิด (Close Ended) จำำ�นวน 6 ข้้อ ดัังน้ี้� เพศ อายุุ ระดัับการศึกษา อาชีีพ  
รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน และช่่องทางการรัับข่่าวสารหลััก
	 ส่่วนที่่� 3 การเปิิดรัับและการยอมรัับเทคโนโลยีีที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิม 
การตลาดแบบเสมืือนจริิง แบ่่งออกเป็็น 2 ด้้าน ได้้แก่่
	 1. ด้้านการเปิิดรัับข่่าวสาร ประกอบด้้วย การแสวงหาข้้อมููล การเปิิดรัับข้้อมููล และการเปิิดรัับ
ประสบการณ์์
	 2. ด้า้นการยอมรับัเทคโนโลยีี ประกอบด้ว้ย การรับัรู้้�ประโยชน์ ์การรับัรู้้�ความง่่าย ทัศันคติติ่่อการใช้้ 
และพฤติิกรรมความตั้้�งใจที่่�จะใช้้ลัักษณะคำำ�ถามเป็็นแบบมาตราส่่วนประมาณค่่า 5 ระดัับ (5-Point Likert 
Scale) ใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลแบบอัันตรภาคชั้้�น (Interval Scale)
	 ส่่วนที่่� 4 การตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริมการตลาดแบบเสมืือนจริิง ลัักษณะคำำ�ถามแบบ 
ปลายปิิด (Close-ended Question) โดยลัักษณะของแบบสอบถามเป็็นแบบสอบถามแบบเลืือกตอบ 
เพีียงคำำ�ตอบเดีียว ใช้้ระดัับการวััดข้้อมููลแบบอัันตรภาคชั้้�น (Interval Scale)

	 วิิธีีการทดสอบเครื่่�องมืือ
	นำ ำ�แบบสอบถามที่่�ปรัับปรุุงแก้้ไขแล้้วไปทำำ�การวิิเคราะห์์หาความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา โดยใช้้ดััชนีี
ความสอดคล้อ้งระหว่่างข้อ้รายการคำำ�ถามกับัประเด็น็หลักัของเนื้้�อหาที่่�ต้อ้งการศึกึษา (IOC) จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 
จำำ�นวน 3 ท่่าน โดยกำำ�หนดให้้คะแนนพิิจารณาคััดเลืือกข้้อคำำ�ถามที่่�มีีค่่าดััชนีีความสอดคล้้องตั้้�งแต่่ 0.67  
เพื่่�อนำำ�ไปสร้้างแบบสอบถามต่่อไป และนำำ�แบบสอบถามที่่�แก้้ไขปรัับปรุุงครั้้�งสุุดท้้ายไปทดลองใช้้ (Try Out) 
กัับกลุ่่�มตััวอย่่าง จำำ�นวน 30 คน หาค่่าความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ได้้ค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เท่่ากัับ 0.897 ซึ่่�งมากกว่่า 0.70 แสดงว่่าแบบสอบถามมีีความเชื่่�อมั่่�น
ในระดัับสููงและสามารถนำำ�ไปใช้้เก็็บข้้อมููลได้้
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ผลการศึึกษา
	 1. ปััจจััยส่่วนบุุคคลของ Gen Y และ Gen Z
	กลุ่่ �ม Gen Y มีีลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ ดัังนี้้� ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย (ร้้อยละ 54.80) มีีอายุุ
ระหว่่าง 26-30 ปี ี(ร้อ้ยละ 44.80) สำำ�เร็จ็การศึกษาระดับัปริญิญาตรีี (ร้อ้ยละ 71.60) ประกอบอาชีีพพนักังาน
บริิษััทเอกชน (ร้้อยละ 35.20) มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน 25,001-35,000 บาท (ร้้อยละ 45.20) และใช้้เฟซบุ๊๊�ก
เป็็นช่่องทางหลัักในการรัับข่่าวสาร (ร้้อยละ 29.20)
	กลุ่่ �ม Gen Z มีีลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ ดัังนี้้� ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย (ร้้อยละ 58.00) มีีอายุุ
ระหว่่าง 15-20 ปีี (ร้้อยละ 100) กำำ�ลัังศึึกษาในระดัับต่ำำ��กว่่าปริิญญาตรีี (ร้้อยละ 77.30) มีีสถานภาพเป็็น
นัักเรีียนหรืือนัักศึึกษา (ร้้อยละ 92.70) มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนน้้อยกว่่า 15,000 บาท (ร้้อยละ 80.00) และ 
ใช้้อิินสตาแกรมเป็็นช่่องทางหลัักในการรัับข่่าวสาร (ร้้อยละ 65.40) ดัังตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนและร้้อยละของตััวอย่่าง จำำ�แนกตามลัักษณะทางประชากรศาสตร์์

	
	 จำำ�นวน	 ร้้อยละ	 จำำ�นวน	 ร้้อยละ

เพศ

ชาย	 137	 54.80	 87	 58.00

หญิิง	 113	 45.20	 63	 42.00

                  รวม	 250	 100.00	 150	 100.00

อายุุ

15-20 ปีี	 -	 -	 150	 100.00

21-25 ปีี	 68	 27.20	 -	 -

26-30 ปีี	 112	 44.80	 -	 -

31-35 ปีี	 70	 28.00	 -	 -

                  รวม	 250	 100.00	 150	 100.00

ระดัับการศึึกษา

ต่ำำ��กว่่าปริิญญาตรีี	 28	 11.20	 116	 77.30

ปริิญญาตรีี	 179	 71.60	 34	 22.70

ปริิญญาโท	 43	 17.20	 -	 -

                  รวม	 250	 100.00	 150	 100.00

ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
              กลุ่่�มเจน Y	       กลุ่่�มเจน Z
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ลัักษณะทางประชากรศาสตร์์
              กลุ่่�มเจน Y	       กลุ่่�มเจน Z

ตารางที่่� 1 (ต่่อ)

	 จำำ�นวน	 ร้้อยละ	 จำำ�นวน	 ร้้อยละ

อาชีีพ

ข้้าราชการ/รััฐวิิสาหกิิจ	 45	 18.00	 -	 -

พนัักงานบริิษััทเอกชน	 88	 35.20	 -	 -

ธุุรกิิจส่่วนตััว/เจ้้าของกิิจการ	 45	 18.00	 6	 4.00

นัักเรีียน/นัักศึึกษา	 41	 16.40	 139	 92.70

รัับจ้้างทั่่�วไป	 31	 12.40	 5	 3.30

                  รวม	 250	 100.00	 150	 100.00

รายได้้ต่่อเดืือน

น้้อยกว่่าหรืือเทีียบเท่่า 15,000 บาท	 22	 8.80	 120	 80.00

15,001-25,000 บาท	 101	 40.40	 24	 16.00

25,001-35,000 บาท	 113	 45.20	 6	 4.00

มากกว่่า 35,000 บาท	 14	 5.60	 -	 -

                  รวม	 250	 100.00	 150	 100.00

ช่่องทางการเปิิดรัับข่่าวสารมากที่่�สุุด

Facebook	 73	 29.20	 17	 11.30

Youtube	 34	 13.60	 8	 5.30

Line	 14	 5.60	 3	 2.00

Instagram	 38	 15.20	 98	 65.40

Google+	 60	 24.00	 19	 12.70

รวม	 250	 100.00	 150	 100.00

จำำ�นวนครั้้�งที่่�เคยเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงในปีี 2565-2566

1-2 ครั้้�ง	 168	 67.20	 118	 78.70

3-4 ครั้้�ง	 67	 26.80	 23	 15.30

5-6 ครั้้�ง	 15	 6.00	 4	 2.70
มากกว่่า 6 ครั้้�ง	 -	 -	 5	 3.30

                  รวม	 250	 100.00	 150	 100.00
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	 2. การเปิิดรัับกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิง
	ก ารวิิจััยพบว่่า กลุ่่�ม Gen Y มีีระดัับการเปิิดรัับกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงโดยรวม
อยู่่�ในระดัับมาก (    = 3.77) โดยด้้านการเปิิดรัับประสบการณ์์มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงที่่�สุุด (    = 3.78) ขณะที่่�กลุ่่�ม  
Gen Z มีีระดัับการเปิิดรัับโดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (     = 4.60) และมีีการเปิิดรัับประสบการณ์์สููงที่่�สุุด
เช่่นกััน (     = 4.61) ดัังตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉล่ี่�ย ส่่วนเบ่ี่�ยงเบนมาตรฐาน และระดัับการเปิิดรัับกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริง จำำ�แนก
ตามกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z

		  Gen Y			   Gen Z
	 	 S.D.	 แปลผล	 	 S.D.	 แปลผล

การแสวงหาข้้อมููล	 3.77	 0.58	 มาก	 4.59	 0.68	 มากที่่�สุุด

การเปิิดรัับข้้อมููล	 3.76	 0.60	 มาก	 4.58	 0.67	 มากที่่�สุุด

การเปิิดรัับประสบการณ์์	 3.78	 0.58	 มาก	 4.61	 0.66	 มากที่่�สุุด

ค่่าเฉลี่่�ยรวม	 3.77	 0.59	 มาก	 4.60	 0.64	 มากที่่�สุุด

	 3. การยอมรัับเทคโนโลยีี
	ก ารวิิเคราะห์์ระดัับการยอมรัับเทคโนโลยีี พบว่่า กลุ่่�ม Gen Y มีีระดัับการยอมรัับโดยรวมอยู่่�ใน
ระดัับมาก (    = 3.80) โดยมีีทััศนคติิต่่อการใช้้เทคโนโลยีีสููงที่่�สุุด (    = 3.82) สำำ�หรัับกลุ่่�ม Gen Z มีีระดัับ
การยอมรัับโดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (     = 4.57) และมีีพฤติิกรรมความตั้้�งใจในการใช้้เทคโนโลยีีสููงที่่�สุุด 
(    = 4.65) ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 
ค่่าเฉลี่่�ย ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และระดัับการยอมรัับเทคโนโลยีีต่่อกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือน
จริิง จำำ�แนกตามกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z

		  Gen Y			   Gen Z

	 	 S.D.	 แปลผล	 	 S.D.	 แปลผล

การรัับรู้้�ประโยชน์์	 3.81	 0.57	 มาก	 4.54	 0.66	 มากที่่�สุุด

การรัับรู้้�ความง่่าย	 3.80	 0.60	 มาก	 4.52	 0.67	 มากที่่�สุุด

ทััศนคติิต่่อการใช้้	 3.82	 0.58	 มาก	 4.59	 0.67	 มากที่่�สุุด

พฤติิกรรมความตั้้�งใจที่่�จะใช้้	 3.76	 0.59	 มาก	 4.65	 0.63	 มากที่่�สุุด

ค่่าเฉลี่่�ยรวม	 3.80	 0.59	 มาก	 4.57	 0.62	 มากที่่�สุุด

c

c

c c
c

c

c c
c

c

c

cการยอมรัับเทคโนโลยีี

ด้้านการเปิิดรัับ
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	 4. ผลการทดสอบสมมติิฐาน
	 ผลการทดสอบสมมติฐิานปัจัจัยัส่่วนบุคุคลด้า้นเพศ พบว่่า ทั้้�งกลุ่่�ม Gen Y (t = 0.981, Sig. = 0.508) 
และกลุ่่�ม Gen Z (t = 1.26, Sig. = 0.21) มีีค่่านััยสำำ�คััญทางสถิิติิมากกว่่าระดัับนััยสำำ�คััญที่่� 0.05 จึึงปฏิิเสธ
สมมติฐิานการวิจิัยั แสดงให้เ้ห็น็ว่่า เพศที่่�แตกต่่างกันัไม่่มีีผลต่่อการตัดัสินิใจเข้า้ร่่วมกิจิกรรมส่่งเสริมิการตลาด
แบบเสมืือนจริิง
	 ผลการวิเิคราะห์ค์วามแปรปรวนทางเดีียวของปัจัจัยัส่่วนบุคุคล พบว่่า ในกลุ่่�ม Gen Y ระดับัการศึกึษา 
(F = 4.052, Sig. = 0.019*) และรายได้้ (F = 5.935, Sig. = 0.001) มีีผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรม
ส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05 ในขณะที่่�อายุุ (F = 2.275, Sig. = 
0.105) และอาชีีพ (F = 2.452, Sig. = 0.470) ไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ ส่่วนกลุ่่�ม Gen Z พบว่่า ทั้้�งอาชีีพ 
(F = 3.052, Sig. = 0.050) และรายได้้ (F = 0.191, Sig. = 0.826) ไม่่มีีผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรม
ส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิงอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ ดัังตารางที่่� 4

ตารางที่่� 4 
ผลการวิเคราะห์ค์วามแปรปรวนทางเดีียวของปััจจัยัส่่วนบุุคคลท่ี่�ส่ง่ผลต่่อการตัดัสินใจเข้า้ร่ว่มกิิจกรรมส่่งเสริิม
การตลาดแบบเสมืือนจริิง จำำ�แนกตามกลุ่่�ม Gen Y และ Gen Z 

     ตััวแปร	 กลุ่่�ม	 SS	 df	 MS	 F	 Sig.	 ผลการทดสอบ

ระดัับการศึึกษา	 Gen Y	 2.150	 2	 1.075	 4.052	 0.019*	ย อมรัับสมมติิฐาน

อายุุ	 Gen Y	 1.224	 2	 0.612	 2.275	 0.105	 ปฏิิเสธสมมติิฐาน

อาชีีพ	 Gen Y	 2.605	 4	 0.651	 2.452	 0.470	 ปฏิิเสธสมมติิฐาน

รายได้้	 Gen Y	 4.568	 3	 1.523	 5.935	 0.001***	ย อมรัับสมมติิฐาน

อาชีีพ	 Gen Z	 2.261	 2	 1.131	 3.052	 0.050	 ปฏิิเสธสมมติิฐาน

รายได้้	 Gen Z	 0.147	 2	 0.074	 0.191	 0.826	 ปฏิิเสธสมมติิฐาน

*, ***มีีความแตกต่่างอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ ที่่�ระดัับ 0.05 และ 0.001 ตามลำำ�ดัับ

การอภิิปรายผล
	 1. ปั ัจจััยส่่วนบุุคคลของกลุ่่�มเจเนอเรชัันวายและกลุ่่�มเจเนอเรชัันซีีที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อ 
การตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิง
	 ผลการศึกษา พบว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคลของกลุ่่�ม Gen Y ที่่�ส่่งผลต่่อการตัดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรม 
ส่่งเสริิมการตลาดแบบเสมืือนจริิง ประกอบด้้วย ระดัับการศึึกษาและรายได้้ เนื่่�องจากกลุ่่�ม Gen Y เป็็นกลุ่่�ม
ที่่�มีีความมั่่�นคงทางการเงินิและให้ค้วามสำำ�คัญักับัการวิเิคราะห์ค์วามคุ้้�มค่่าก่่อนตัดัสินิใจ สอดคล้อ้งกับัแนวคิดิ
เกี่่�ยวกัับลัักษณะของ Gen Y ที่่�เน้้นการพัฒนาตนเองและมองหาประโยชน์ระยะยาวจากการลงทุุน ทั้้�งใน 
แง่่ของเวลาและเงิินทอง การที่่�ระดับัการศึกึษาและรายได้้มีีผลต่่อการตัดสินิใจ แสดงให้้เห็น็ว่่า กลุ่่�มนี้้�ใช้ค้วาม
รู้้�และประสบการณ์ในการประเมิินคุุณค่่าของกิิจกรรม และมีีกำำ�ลัังซื้้�อที่่�เพีียงพอสำำ�หรัับการเข้้าร่่วมกิิจกรรม 
ที่่�อาจมีีค่่าใช้้จ่่าย สอดคล้้องกัับ Rahman (2015) ที่่�พบว่่า Gen Y มัักพิิจารณาถึึงผลตอบแทนที่่�จะได้้รัับทั้้�ง
ในแง่่การพััฒนาทัักษะ การสร้้างเครืือข่่าย และโอกาสทางอาชีีพ
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184 :

	 ในขณะที่่�กลุ่่�ม Gen Z มีีเพีียงช่่องทางการรัับข่่าวสารเท่่านั้้�นที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ ซึ่่�งสะท้้อน
ลัักษณะของ Digital Natives ที่่�เติิบโตมาพร้้อมกัับเทคโนโลยีีดิจิิทััลและให้้ความสำำ�คััญกัับการเข้้าถึึงข้้อมููล
และประสบการณ์ผ่่านช่่องทางที่่�หลากหลาย โดยเฉพาะส่ื่�อสัังคมออนไลน์ที่่�มีีการตอบสนองแบบทันทีีและ
การปฏิิสััมพัันธ์์สููง การที่่�ปััจจััยด้้านเศรษฐกิิจไม่่ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจของ Gen Z อาจเนื่่�องจากกลุ่่�มน้ี้�ส่่วน
ใหญ่่ยัังเป็็นนัักเรีียนนัักศึึกษาและยัังไม่่มีีรายได้้ของตนเอง แต่่ให้้ความสำำ�คััญกัับประสบการณ์์และการมีีส่่วน
ร่่วมมากกว่่าปััจจััยทางเศรษฐกิิจ
	 2. ปัจจัยัการเปิดิรับัข่่าวสารที่่�แตกต่่างกันัส่่งผลต่่อการตัดัสินิใจเข้้าร่่วมกิจกรรมส่่งเสริมิการตลาด
แบบเสมืือนจริิง
	ก ารเปิิดรัับข่่าวสารของทั้้�งสองกลุ่่�มมีีความแตกต่่างกัันอย่่างชััดเจน โดยกลุ่่�ม Gen Y มุ่่�งเน้้น 
การแสวงหาข้้อมููลที่่�น่่าเชื่่�อถืือจากแหล่่งต่่าง ๆ โดยให้้ความสำำ�คัญทั้้�งกัับการเปิิดรัับข้้อมููล (    = 0.355) 
และการเปิิดรัับประสบการณ์ (   = 0.163) ซึ่่�งสะท้้อนลัักษณะการตัดสิินใจที่่�รอบคอบและต้้องการข้้อมููล
ที่่�ครบถ้้วนก่่อนการมีีส่่วนร่่วม การที่่�กลุ่่�มนี้้�ให้้ความสำำ�คััญกัับการเปิิดรัับข้้อมููลมากที่่�สุุดแสดงให้้เห็็นว่่า  
พวกเขาต้้องการเข้้าใจรายละเอีียดของกิิจกรรม ประโยชน์์ที่่�จะได้้รัับ และความน่่าเชื่่�อถืือของผู้้�จััดก่่อนตััดสิิน
ใจ สอดคล้้องกัับ Rogers (2003) ที่่�อธิิบายว่่า การเปิิดรัับข้้อมููลมีีบทบาทสำำ�คััญในการเสริิมสร้้างความเข้้าใจ
และการยอมรัับข่่าวสาร
	 ในขณะที่่�กลุ่่�ม Gen Z เน้น้การเปิดิรับัผ่่านช่่องทางที่่�มีีการตอบสนองรวดเร็ว็และสามารถมีีปฏิสิัมัพันัธ์์
ได้้ทัันทีี โดยมีีเพีียงการเปิิดรัับประสบการณ์์ (   = 0.333) เท่่านั้้�นที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ
ลักัษณะของกลุ่่�มที่่�ต้อ้งการความสนุกสนาน ความแปลกใหม่่ และการมีีส่่วนร่่วมที่่�สููง การที่่�ปัจัจััยการแสวงหา
ข้้อมููลและการเปิิดรัับข้้อมููลไม่่มีีผลต่่อการตััดสิินใจ แสดงให้้เห็็นว่่า กลุ่่�มนี้้�มีีแนวโน้้มตััดสิินใจตามความรู้้�สึึก
และประสบการณ์์ที่่�คาดหวัังจะได้้รัับมากกว่่าการวิเคราะห์์ข้้อมููลอย่่างละเอีียด สอดคล้้องกัับ Anderson  
and Johnson (2021) ที่่�พบว่่า สื่่�อสัังคมออนไลน์์มีีอิิทธิิพลสููงต่่อการตััดสิินใจของ Gen Z โดยเฉพาะ 
ในกิิจกรรมที่่�เน้้นการสร้้างประสบการณ์์และการแบ่่งปัันเนื้้�อหา
	 3. ปััจจััยการยอมรัับทางเทคโนโลยีีที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเข้้าร่่วมกิิจกรรมส่่งเสริิม
การตลาดแบบเสมืือนจริิง
	 ผลการศึึกษาแสดงให้้เห็็นความแตกต่่างของระดัับการยอมรัับเทคโนโลยีีระหว่่างสองกลุ่่�ม โดย  
Gen Y (ค่่าเฉลี่่�ย 3.80) มีีเพีียงทััศนคติิต่่อการใช้้ (   = 0.203) เท่่านั้้�นที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ ซึ่่�งสะท้้อน 
ความระมััดระวัังและต้้องการความมั่่�นใจในประโยชน์ที่่�จะได้้รัับก่่อนการยอมรัับเทคโนโลยีีใหม่่ การที่่�ปััจจััย 
อื่่�น ๆ  เช่่น การรับัรู้้�ประโยชน์และการรับัรู้้�ความง่่ายไม่่ส่่งผลต่่อการตัดสินิใจ อาจเน่ื่�องจากกลุ่่�มนี้้�มีีประสบการณ์
ในการใช้้เทคโนโลยีีมาพอสมควรและมีีความเข้้าใจในขีีดจำำ�กััดและความเป็็นไปได้้ของเทคโนโลยีี จึึงให้้ความ
สำำ�คััญกัับทััศนคติิโดยรวมต่่อการใช้้งานมากกว่่าคุุณสมบััติิเฉพาะของเทคโนโลยีี สอดคล้้องกัับแบบจำำ�ลอง
การยอมรัับเทคโนโลยีี (TAM) ของ Davis (1989) ที่่�เน้้นความสำำ�คััญของทััศนคติิต่่อการยอมรัับเทคโนโลยีี
	 ในขณะที่่� Gen Z (ค่่าเฉลี่่�ย 4.57) มีีทั้้�งทััศนคติิต่่อการใช้้ (    = 0.275) และการรัับรู้้�ประโยชน์์ 
(    = 0.231) ที่่�ส่่งผลต่่อการตัดสิินใจ ซึ่่�งแสดงให้้เห็็นว่่า แม้้กลุ่่�มน้ี้�จะมีีการยอมรัับเทคโนโลยีีในระดัับสููง
และพร้้อมทดลองใช้้งานนวััตกรรมใหม่่ ๆ แต่่ยังคงคำำ�นึึงถึึงประโยชน์ที่่�จะได้้รัับจากการใช้้เทคโนโลยีี การที่่� 
การรัับรู้้�ประโยชน์ม์ีีผลต่่อการตัดัสินิใจแสดงให้เ้ห็น็ว่่า กลุ่่�มนี้้�ต้อ้งการเห็น็คุุณค่่าที่่�ชัดัเจนจากการใช้เ้ทคโนโลยีี 
ไม่่ใช่่เพีียงแค่่ความแปลกใหม่่หรืือความทัันสมััยเท่่านั้้�น สอดคล้้องกัับ Qader and Zainuddin (2011)  
ที่่�พบว่่า การรัับรู้้�ถึึงความสนุุกและประโยชน์์ของเทคโนโลยีีมีีผลต่่อการยอมรัับและการมีีส่่วนร่่วมใน 
กิิจกรรม
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	ทั้้ �งสองกลุ่่�มยัังให้้ความสำำ�คััญกัับความปลอดภััยของข้้อมููลส่่วนบุุคคล โดย Gen Y (4.09) มีีความ
กัังวลมากกว่่า Gen Z (3.95) ซึ่่�งสะท้้อนให้้เห็็นถึึงความแตกต่่างในประสบการณ์และความเข้้าใจเกี่่�ยวกัับ
ความเสี่่�ยงทางไซเบอร์์ กลุ่่�ม Gen Y ที่่�มีีประสบการณ์ในการทำำ�งานและการจัดการข้้อมููลส่่วนตััวมากกว่่า  
จึึงมีีความระมััดระวัังในเรื่่�องความปลอดภััยของข้้อมููลมากกว่่า Gen Z ที่่�เติิบโตมาในยุุคที่่�การแบ่่งปัันข้้อมููล
ส่่วนตััวผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์เป็็นเรื่่�องปกติิ
	 4. ข้้อเสนอแนะเชิิงกลยุุทธ์์
	 จากผลการศึกษา ผู้้�วิิจััยเสนอแนะว่่า การออกแบบกลยุทธ์์การสื่�อสารควรปรัับให้้เหมาะสมกัับ 
แต่่ละกลุ่่�ม สำำ�หรัับ Gen Y ควรเน้้นการนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�ชััดเจน น่่าเชื่่�อถืือ และแสดงประโยชน์์ด้้านการ
พััฒนาทัักษะพร้้อมแหล่่งข้้อมููลอ้้างอิิงที่่�ครบถ้้วน การออกแบบกิิจกรรมควรมุ่่�งเน้้นไปที่่�การสร้้างคุุณค่่าระยะ
ยาว การเรีียนรู้้� และการพัฒนาความสามารถที่่�สามารถนำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้ในการทำำ�งานหรืือชีีวิตประจำำ�วััน  
รวมถึงึการมีีระบบรักัษาความปลอดภัยัข้อ้มููลที่่�เชื่่�อถืือได้แ้ละการให้ข้้อ้มููลที่่�โปร่่งใสเกี่่�ยวกับัการใช้ข้้อ้มููลส่่วน
บุุคคล
	ส่่ วน Gen Z ควรออกแบบกิจกรรมที่่�มีีปฏิิสััมพัันธ์์สููง สร้้างความสนุกสนาน และเปิิดโอกาสให้้ 
แบ่่งปัันประสบการณ์์ในสื่่�อสัังคมออนไลน์์ การออกแบบควรเน้้นการใช้้เทคโนโลยีีที่่�ทัันสมััย มีีองค์์ประกอบ 
ของการเล่่นเกม (Gamification) การสร้า้งเนื้้�อหาร่่วมกันั และการตอบสนองแบบทันัทีี รวมถึงึการสร้า้งโอกาส
ให้้ผู้้�เข้้าร่่วมสามารถแสดงตััวตนและความคิิดสร้้างสรรค์์ผ่่านแพลตฟอร์์มต่่าง ๆ
	ทั้้ �งนี้้� ควรคำำ�นึึงถึึงปััจจััยเสริิมอื่่�น ๆ เช่่น สื่่�อโฆษณา อิิทธิิพลกลุ่่�มเพื่่�อน และกระแสสัังคมออนไลน์์ 
เพ่ื่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการสื่�อสารและสร้างการมีีส่่วนร่่วมระยะยาว สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Mirabi  
et al. (2015) ที่่�พบว่่า ปััจจััยเหล่่านี้้�มีีผลต่่อการตััดสิินใจของผู้้�บริิโภคในยุุคดิิจิิทััล

บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ
	ก ารวิจััยครั้้�งนี้้�แสดงให้้เห็็นถึึงความแตกต่่างที่่�สำำ�คัญระหว่่างกลุ่่�มเจเนอเรชันวายและเจเนอเรชันซีี
ในการเปิิดรัับรููปแบบการตลาดเสมืือนจริิง โดยกลุ่่�ม Gen Y ให้้ความสำำ�คััญกัับข้้อมููลที่่�น่่าเชื่่�อถืือ ประโยชน์์ 
ที่่�ชััดเจน และความมั่่�นคงทางเทคโนโลยีี ในขณะที่่�กลุ่่�ม Gen Z เน้้นประสบการณ์ที่่�สนุุกสนาน การมีี 
ส่่วนร่่วม และความแปลกใหม่่

ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิ
	 1. ควรนำำ�เทคโนโลยีี AR (Augmented Reality) หรืือ VR (Virtual Reality) มาใช้้ในกิิจกรรม
เสมืือนจริิงเพ่ื่�อสร้างความแปลกใหม่่และดึึงดููดความสนใจ โดยเฉพาะสำำ�หรัับการจำำ�หน่่ายสินค้้าแฟชั่่�น 
อสัังหาริิมทรััพย์์ และสิินค้้าอุุปโภคบริิโภคที่่�ต้้องการการสััมผััสและทดลองใช้้ การออกแบบกิิจกรรมควรเน้้น
การมีีส่่วนร่่วมและการโต้้ตอบที่่�ช่่วยเพิ่่�มประสบการณ์์การเปิิดรัับ
	 2. ควรพัฒันาระบบการวัดัผลและการติดิตามประสิทิธิภิาพของกิจิกรรมเสมืือนจริงิ (Virtual Event 
Analytics) เพื่่�อเก็็บข้้อมููลพฤติิกรรมการมีีส่่วนร่่วม ระยะเวลาในการเข้้าร่่วม และความพึึงพอใจของผู้้�ใช้้งาน
แต่่ละกลุ่่�ม เพื่่�อนำำ�มาปรัับปรุุงและพััฒนารููปแบบกิิจกรรมให้้ตอบสนองความต้้องการได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
รวมถึึงการวััดผลตอบแทนจากการลงทุุน (ROI) อย่่างเป็็นรููปธรรม
	 3. ควรสร้้างกลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�แตกต่่างกัันสำำ�หรัับแต่่ละกลุ่่�ม โดยใช้้ช่่องทางและเนื้้�อหาที่่� 
เหมาะสมกัับพฤติิกรรมการเปิิดรัับข่่าวสารของแต่่ละเจเนอเรชััน พร้้อมทั้้�งพััฒนาระบบรัักษาความปลอดภััย
ข้้อมููลที่่�โปร่่งใสและเชื่่�อถืือได้้
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ข้้อเสนอแนะการวิิจััยครั้้�งต่่อไป
	 1. การวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรศึกษาด้้วยการวิจััยเชิิงคุุณภาพด้้วยการสัมภาษณ์์เชิิงลึึก เพ่ื่�อให้้เห็็น 
รายละเอีียดและเข้้าใจถึึงแรงจููงใจและความคาดหวัังในการเข้้าร่่วมกิิจกรรมเสมืือนจริิงของกลุ่่�ม Gen Y และ 
Gen Z อย่่างลึึกซึ้้�งยิ่่�งขึ้้�น
	 2. การวิิจััยครั้้�งต่่อไปควรศึกษากลุ่่�มตััวอย่่างให้้ครอบคลุุมเจเนอเรชัันอ่ื่�น ๆ เช่่น Gen X หรืือ  
Baby Boomer เพื่่�อให้้เข้้าใจถึึงความสนใจและพฤติิกรรมของแต่่ละกลุ่่�มอายุุที่่�แตกต่่างกััน และสามารถ 
นำำ�ไปประยุุกต์์ใช้้กัับการออกแบบกิิจกรรมที่่�เหมาะสมกัับผู้้�บริิโภคทุุกช่่วงวััย
	 3. ควรศึกษาเปรีียบเทีียบประสิิทธิิภาพของกิิจกรรมการตลาดเสมืือนจริิงกัับกิจกรรมการตลาด 
แบบดั้้�งเดิิม เพื่่�อประเมิินผลตอบแทนจากการลงทุุนและความคุ้้�มค่่าในการจััดกิิจกรรมรููปแบบต่่าง ๆ
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