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บทคัดย่อ 
 

งานวิจยันี Êมีวตัถปุระสงค์เพืÉอศกึษาปัจจยัทีÉสง่ผลตอ่การยอมรับการทําการตลาดแบบ
การสง่ข้อความสั Êนผ่านโทรศพัท์มือถือ และความแตกตา่งระหวา่งตวัแปร Informativeness และ 
Entertainment วา่แตกตา่งจากประเทศอืÉนอย่างไร โดยทําการศกึษากบัผู้ใช้โทรศพัท์มือถือทีÉอาศยั
อยูใ่นเขตกรุงเทพฯ จํานวน 626 คน 

ผลการศกึษาชี Êว่า ปัจจยัข้อมลูทีÉปรับแตง่ตามความสนใจ ปัจจยัความมีประโยชน์ของ
ข้อมูล ปัจจยัความบนัเทิง และปัจจยัการเปิดเผยข้อมูลอย่างโปร่งใส เป็นส่วนสําคญัทีÉทําให้เกิด
การยอมรับ SMS M-MK รวมทั Êงอิทธิพลของคนรอบข้างหรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงก็ได้รับ
ความสําคญัเชน่กนัแม้วา่จะมีอิทธิพลน้อยกวา่ทศันคตหิรือความคิดเห็นสว่นตวั ซึÉงแสดงให้เห็นว่า 
ผู้ ใช้โทรศพัท์มือถือยอมรับ SMS M-MK โดยคํานึงถึงประโยชน์ทีÉจะได้รับเป็นอันดบัแรก และให้
ความสําคญักบัอิทธิพลของคนรอบข้างหรือคล้อยตามกลุม่อ้างอิงเป็นอนัดบัรอง  

ดังนั Êน นักการตลาดควรออกแบบข้อความการตลาดอย่างสร้างสรรค์ ด้วยการ
ปรับแต่งข้อความการตลาดให้สอดคล้องกับความสนใจของผู้ ใช้โทรศัพท์มือถือแต่ละรายอย่าง
เฉพาะเจาะจง มีประโยชน์ สาระ และความบันเทิง โดยให้เน้นทีÉสาระมากกว่าความบันเทิง 
นอกจากนี Ê ควรจดัให้มีช่องทางการเผยแพร่รายละเอียดเกีÉยวกบัการเก็บและใช้ข้อมูลส่วนตวัของ
ผู้ใช้โทรศพัท์มือถือ อีกทั Êง ในการออกแบบการสืÉอสารการตลาดหรือแคมเปญจน์ทางการตลาดควร
เน้นการส่งสารถึงตวัผู้บริโภคโดยตรงเป็นหลกัมากกว่าการเข้าถึงผู้บริโภคผ่านทางผู้ มีอิทธิพลหรือ 
mobile word-of-mouth 

งานวิจัยในอนาคต อาจนําทฤษฎี TRA หรือปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี Êไปศึกษากับการ
ยอมรับการทําการตลาดผ่านสืÉอ/เทคโนโลยีอืÉน ผลทีÉได้อาจแตกต่างไปจากงานวิจัยนี ÊเนืÉองจาก
ความแตกตา่งในคณุลกัษณะของสืÉอ/เทคโนโลยีนัÉนเอง 
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Abstract 
 

This research studies factors affecting acceptance of SMS marketing and  

the difference between informativeness and entertainment factors in Thailand, with 626 

mobile users who live in Bangkok as subjects. 

The study has shown that personalization, informativeness, entertainment, 

and transparency of information disclosure are important factors affecting acceptance of 

SMS marketing.  Subjective norms are also significant but less influential than personal 

attitude.  Mobile users accept SMS marketing primarily because of utilitarian reasons, 

while subjective norms are secondary considerations.  

Therefore, marketers should design marketing messages creatively by 

tailoring the message to fit each mobile user’s interest specifically – providing utility, 

information, and entertainment – with greater emphasis on information than 

entertainment.  They should also establish a channel to disseminate the details on how 

mobile users’ personal information are kept and utilized.  Additionally, marketing 

communications and marketing campaigns should be designed to communicate directly 

to the consumers rather than through word of mouth or influencers.  

Future research may apply Theory of Reasoned Action or the factors 

mentioned in this research to study acceptance of marketing using other media or 

technologies.  The result may be different because of the nature of the media or 

technologies. 
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